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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es un estudio de la problematica y oportunidades que
se generan por las falencias en la comunicacion de un importante destino

turistico como lo es Zaruma.

Consiste puntualmente el elaborar un Plan de Promocién turistica del Canton
Zaruma en la ciudad de Guayaquil, principalmente haciendo un andlisis
situacional para determinar las condiciones actuales de la industria turistica
en la ciudad de Guayaquil. Con este preambulo se procedera a desarrollar la
investigaciéon de mercado, en donde se pretende definir el perfil del turista
guayaquilefio, utilizando importantes herramientas investigativas tales como:
encuestas, entrevistas y focus group. Se enfocard los esfuerzos de la
promocion al mercado guayaquilefio una vez que se conozca el perfil ideal,
para llegar con comunicacion efectiva, mediante las estrategias y acciones
que se desarrollaran en este estudio, las mismas que seran aplicables
durante el afio 2015, periodo sobre el cual se ha planificado la ejecucion del

mismo.

Finalmente se podra demostrar la factibilidad del mismo, mediante la
estimacion de presupuestos, con costos y gastos reales, proyeccion de
ingresos y su financiamiento. Es importante indicar que previo al estudio del
presupuesto general del G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, se planifica
este plan adaptandose a la capacidad de gasto del mismo, para que sea
ejecutable por la entidad antes mencionada. Mediante el plan de accion,
cronograma, requerimientos y linea de desembolso programado para el afio
2015, este proyecto estara complementado y dispuesto para su ejecucion,
considerando los grandes beneficios que el turismo puede generar a la
comunidad de Zaruma, sumado a viabilidad y factibilidad del proyecto, se

puede concluir que su ejecucién sera un hecho.

Palabras Claves: Marketing Turistico, Zaruma, Ciudad Patrimonio,
Promocién Turistica, Guayaquil, Zaruma Vive lo Natural, Respira lo Puro,
G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, Direccion de Gestion Turistica

Municipal.
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INTRODUCCION
JUSTIFICACION

El Cantén Zaruma cuenta con gran potencial turistico, sus atractivos son de
interés del turista nacional y extranjero, ha sido denominado Patrimonio
Cultural de la nacion y candidato a Patrimonio Cultural de la Humanidad, ha
recibido a miles de turistas gracias a estas denominaciones y las buenas
referencias de quienes ya la han visitado a través de las 2 ultimas décadas.
Cuenta con importante infraestructura y capacidad para recibir a muchos
turistas tanto en temporadas altas como bajas, sin embargo existe un déficit
de turistas provenientes de la ciudad de Guayaquil, quizds se deba al
desconocimiento de la gente, o la falta de comunicacion, por lo tanto nace la
idea de realizar un plan de promocion turistica del canton Zaruma en

Guayaquil.

La zona ha presentado un crecimiento importante durante la Ultima década,
la infraestructura hotelera, transporte y restaurantes estan disponibles para
interactuar con los visitantes con gran capacidad, los atractivos turisticos son
el capital mas valioso y actualmente son conservados y protegidos por el
G.A.D. municipal para su disponibilidad y poder recibir visitantes. Se
considera que con la aplicacién del plan, se generard un gran impacto y
ademas de llegar al mercado objetivo se ganara reconocimiento a nivel

nacional.

Sin duda alguna los grandes beneficiados seran todos los zarumefios, se
podra notar incremento en el empleo directo en hoteles, restaurantes,
comercio y transporte, ademas la creacion de nuevos negocios turisticos, y
la comercializacién de productos autdctonos de los artesanos zarumenios, e
indirectamente el G.A.D. Municipal con el desarrollo de la industria, ingresos
por impuestos y tasas y lo mas importante el bienestar y satisfaccion de la

gente con la gestion del actual Alcalde.

Actualmente la economia de Zaruma depende principalmente de la mineria,
se podria estimar que un 90% de la poblacién esta directa e indirectamente
inmiscuida con esta actividad, y la actividad turistica esta siendo

desconsiderada como fuente potencial de ingresos para la economia local,
17



esta importante razén brinda la oportunidad de encontrar en el turismo la

alternativa ideal para mejorar la economia de la zona.

CONTEXTUALIZACION

El canton Zaruma se ubica en las estribaciones Occidentales del callejon
Interandino, al Suroeste del Ecuador, en la provincia de El Oro, se asienta en
las faldas de Vizcaya, desprendida de la Cordillera de Chilla a 1150 msnm.
Por encontrarse en las estribaciones de la Cordillera Occidental, Zaruma
tiene un relieve muy irregular. Zonas altas y disectadas por valles profundos
y encafionados y fuertes pendientes entre 40° y 60° Debido a la
irregularidad de su relieve el cantédn fluctda entre las cotas de 650 a 3.750
msnm, su clima tropical corresponde al clima de bosque humedo pre
montano con régimen climatico Mezo térmico, Temperado. Manifiesta dos
estaciones definidas. Invierno de Enero a Abril y Verano de Mayo a
Diciembre, con temperatura promedio de 22°y 84% de humedad. (Gobierno

Auténomo Descentralizado Municipal del Canton Zaruma, 2012).

Cuenta con aproximadamente 24000 habitantes en una superficie de
643km? posee una parroquia urbana que lleva el mismo nombre y 9
parroquias rurales. (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012)

BREVE RESENA HISTORICA DEL CANTON ZARUMA

Zaruma es una ciudad con mucha historia, cultura y proyeccion turistica,
estd llena de gente noble y trabajadora que han logrado mantener esta
ciudad con mucha paz y tranquilidad. El turismo empezd a notarse hace
aproximadamente 2 décadas, cuando la hermosa ciudad de Zaruma era
designada Patrimonio Cultural y Natural del Ecuador, en donde existia un
solo hotel, llamado Hotel Municipal de Zaruma, y era administrado por el
Gobierno Municipal. (G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, 2012). Conforme
pasaron los afos, el ruido generado por tal denominacion logro atraer la
atencion de muchas personas que llegaron hacer turismo y se genero una
importante publicidad de boca a boca, donde los comentarios positivos hacia
la belleza de los atributos turisticos de Zaruma hicieron que el turismo en la

ciudad incremente su frecuencia.

18



El reconocimiento iba creciendo, y su gastronomia traspaso fronteras,
dandose a conocer el famoso tigrillo, plato tipico de la zona a base de
platano, huevo y queso, acompafado de la taza de café filtrado, el mismo

gue tiene un agradable aroma y es muy apetecido por los turistas.

Todos estos y demas atributos son parte esencial de la proyeccién turistica
gue Zaruma se ha ganado a lo largo del tiempo, actualmente las cifras en los
historicos de visitas turisticas han mostrado una tendencia positiva afio a
afio y se cuenta con importante participacion de turismo tanto nacional como

extranjero.

Las Casas que guardan guayacanes, cedros, caimitos, bella maria, y otras
maderas nobles. Sus calles angostas, sinuosas y empinadas, escalinatas,
corredores y zaguanes; su entorno paisajistico y otras caracteristicas mas,

la hacen a la ciudad de Zaruma un encanto Unico y diferente.

El impresionante paisaje orogréafico del sector rural, nos ofrece una gran
variedad de atractivos turisticos, sus altas montafias rodeadas de una
exuberante vegetacion, ricas en flora y fauna, donde encontramos las

parroquias y pueblitos que encierran costumbres, leyendas y tradiciones.

OFERTA TURISTICA

Viajar a Zaruma es una experiencia maravillosa. Subir desde la faja costera,
hasta llegar a la cima de una montafia de oro y admirar el esplender y la
magia de un pueblo equilibrista que se columpia en el lomo de la cordillera
de Vizcaya. (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012). El entorno
paisajistico en la ciudad la hace Unica y especial, cuenta con mas de 50
atractivos turisticos entre antigiedades, casas coloniales, iglesias, museos,
miradores, artesanias, cascadas, complejos prehispanicos, parques,
monumentos, minas, santuarios, petroglifos, balnearios, cerros, lagunas,
variedad de especies en flora y fauna que conforman un destino turistico
especial y agradable, con gran variedad de actividades para realizar.
(Gobierno Autbnomo Descentralizado Municipal del Canton Zaruma, 2013).
Ademas existe la practica de deportes extremos, como motocross, ciclismo

de montafa, rafting, parapente y campin, sin duda el destino turistico zaruma
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es completo en la oferta turistica, la gran variedad de atributos y actividades

atraen a muchos turistas actualmente, tanto nacionales como extranjeros.
La vision del Marketing turistico de Zaruma es el siguiente:

Ser un destino turistico con una gran proyeccion en el Ecuador, utilizando el
desarrollo de sus atractivos potenciales para convertir a Zaruma en un

verdadero sitio de interés turistico para turistas receptivos y emisivos.

Contextualizacién Territorial

El Plan de promocién tiene como alcance la ciudad de Guayaquil, el mismo
gue sera ejecutable dentro del territorio de la ciudad antes mencionada, y
teniendo como mercado objetivo a las personas que residen en esta ciudad
independientemente de cual sea su lugar de origen. Ademas no se puede
descartar que el impacto que puede alcanzar el proyecto llegue a sobrepasar

los limites y se extienda a nivel nacional.

A continuacion se establece un cuadro con las distancias en kildbmetros y
tiempo aproximado desde las principales ciudades del ecuador incluyendo la
ciudad de Guayaquil hasta la ciudad de Zaruma, la misma que es del interés

para el proyecto.

Tabla 1: Distancias para llegar a Zaruma

Ruta a Zaruma desde: Distancia Tiempo Aproximado
Machala 102 km 2.00 h
Santa Rosa 78 km 1.30 h
Quito 604 km 11.00 h
Guayaquil 295 km 5.00 h
Cuenca 272 km 4.00 h
Loja 125 km 2.30h

Fuente: (G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, 2013)

Elaborado por: Autor
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BENEFICIARIOS

e La Comunidad y su Economia.
e Empresas de Servicios turisticos.

e El Turismo de la Provincia de El Oro y del Ecuador en general.

OBJETIVOS
Objetivo general

e Disefiar un Plan de Promocion Turistica para establecer al Canton
Zaruma como uno de los principales destinos turisticos en la ciudad

de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Analizar la situacion y la oferta turistica actual del Cantén Zaruma.

e Conocer las preferencias del turista al elegir su destino turistico.

e Desarrollar una estrategia de marketing turistico del Cantén Zaruma.

e Determinar los costos de implementacion de la estrategia de

marketing turistico del Cantén Zaruma.

RESULTADOS ESPERADOS

Al realizar un andlisis de la situacion y oferta actual del Cantéon Zaruma se
podra establecer los parametros en los cuales se guiara el plan de
promocion, se conocera lo que actualmente se ofrece al turista, las
condiciones en las que se ofrece y las falencias que existen; de acuerdo a la
informacion obtenida se realizaran recomendaciones para mejoras en los
servicios turisticos con falencias y se mantendra la calidad en estos
mediante politicas que garanticen una experiencia satisfactoria al turista. Se
espera con la investigacion de mercado conocer el perfil del turista
guayaquilefio y sus preferencias al momento de tomar la decisién para
escoger su lugar de destino, con esta informacion se podra enfocar en la
direccidn correcta la promocion, y las estrategias de marketing turistico. Con
el desarrollo de las estrategias se podra conocer con mayor certeza la forma

correcta de llegar al mercado objetivo, utilizando las herramientas
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adecuadas en el tiempo y lugar conveniente, creando promocion de manera

efectiva optimizando recursos y finalmente se determinara los costos reales

de implementacion de las estrategias, con los cuales se podra establecer el

gasto general que representa la ejecucion del Plan de Promocion del Canton

Zaruma en Guayaquil, tomando en cuenta que el plan es un proceso que

generara beneficios comunitarios a corto y largo plazo que no son medibles

con ninguan valor econémico. Sin duda al ejecutarse el plan los indices de

visitas turisticas en Zaruma aumentaran, Yy los beneficios

consecuentes para la comunidad.

ENFOQUES O METODOS DE ACTUACION PROFESIONAL

Marketing Turistico: Plan de Promocién Turistica

Creacion de Productos Publicitarios: Desarrollo de Brief

Disefio Gréfico: Disefio de piezas publicitarias.

Medios: Camparfia de Medios

Benchmarking: Evaluacién Comparativa con modelos importantes de

Promocion turistica.
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1. CAPITULO ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL
1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

El micro entorno esta dado por las fuerzas cercanas a la organizacion, que
pueden afectar a la capacidad para atender a los clientes y a la propia

organizacion. (Kotler, Bowen, & Makens, Marketing para Turismo, 2004).

1.1.1 Resefia historica

La historica ciudad de Zaruma fue en el pasado un asentamiento aborigen
poblada de tribus que habitaron en la region, los mismos que desaparecieron
con la llegada de los colonizadores. Etimologia: Su nombre autoctono
proviene de dos voces quechuas que son: SARA=Maiz y UMA=Cabeza, al
unir estas dos voces, Zaruma en castellano significa CABEZA DE MAIZ"".
(G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012).

El Canton Zaruma cuenta con 2 fundaciones, la primera fue por Alonso de
Mercadillo en 1549 y la segunda el 8 de Diciembre de 1595 por el capitan
Damian Meneses, quien oficializé6 la fundacion del asentamiento por
mandato del Rey Felipe II, con el nombre de Villa de San Antonio del Cerro
de Oro de Zaruma (Direccion Técnica de Turismo de El Oro, 2012). En la
historia de la Provincia de El Oro, Zaruma juega un papel importante ya que
fue la primera capital de la provincia y se ha destacado por muchos afios en
su participacion deportiva, cultural y social. Su valor histérico y cultural ha
sido tan importante como su aspecto urbanistico arquitecténico para ser
declarada Patrimonio Cultural de la Nacién en el afio 1990 y posteriormente
reconocida por la UNESCO como ciudad elegible Patrimonio Cultural de la
Humanidad en 1998.

Esta legendaria ciudad es considerada una de las mas antiguas del Ecuador,
su centro histérico conserva su trazado urbanistico, casas de la época
republicana, construidas a fines del siglo XIX y principios del siglo XX, con
tallados de finos acabados en maderas de la zona, convirtiéndose en una
mezcla de varios estilos, donde se destacan columnas, cornisas, frontones,

timpanos, balaustres, frisos, persianas, aleros, portales, arcos, balcones, etc.
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Casas que guardan guayacanes, cedros, caimitos, bella maria, y otras
maderas nobles. Sus calles angostas, sinuosas y empinadas, escalinatas,
corredores y zaguanes; Su entorno paisajistico y demas caracteristicas
convierten a Zaruma en un encanto que atrae a propios y extrafios (G.A.D.
Municipal de Zaruma, 2012). A lo largo de la historia esta ciudad se ha
convertido en el hogar de mucha gente que ha llegado en busca del tan
anhelado metal precioso, y ha traspasado las fronteras convirtiéndose en un
atractivo para la inversion nacional y extranjera, siendo este el principal

campo de trabajo y el motor que impulsa la economia en la zona.

El impresionante paisaje orografico del sector rural, ofrece una gran variedad
de atractivos turisticos, sus altas montafias rodeadas de una exuberante
vegetacion, ricas en flora y fauna, donde se puede encontrar las parroquias y
pueblitos que encierran costumbres, leyendas y tradiciones. Al ser un
asentamiento sobre el relieve de la cordillera, Zaruma no tiene una division
geografica estructurada, sino que se fue levantado construcciones en las
montafias, creando paisajes Unicos y atractivos para las personas que la
visitan. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2012).

1.1.2 Vision
La vision del Marketing turistico de Zaruma es el siguiente:

Ser un destino turistico con una gran proyeccion en el Ecuador, utilizando el
desarrollo de sus atractivos potenciales para convertir a Zaruma en un

verdadero sitio de interés turistico para turistas receptivos y emisivos.

1.1.3 Objetivos Organizacionales

e Mejorar la calidad en la oferta de productos turisticos.

e Promocionar los productos turisticos de Zaruma en la ciudad de
Guayaquil.

e Realizar una campafa que genere recordacion de la marca Zaruma

en el mercado guayaquilefio.
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1.1.4 Estructura Organizacional
llustracion 1 Organigrama Jerarquico de la Unidad de Gestion Turistica

Municipal

Jefa de Seccidn
Sra. Melba Cabrera

Secretaria

Informacioén Turistica ITUR Sra. Glenda Guzman

Fuente: (G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, 2013).

1.1.5 Productos turisticos

Atractivos Turisticos

Centro Histérico

[lustracion 2 Centro Histérico de Zaruma

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013)

Es un conjunto urbano - arquitecténico, con una ubicacién geografica
privilegiada, de trazado urbanistico caprichoso, edificaciones que guardan un
Patrimonio artistico en el trabajo de la madera. Las casas y las edificaciones
mas antiguas datan del siglo XIXy principios del XX. (G.A.D. Municipal
de Zaruma, 2013).

Sus fachadas, balcones, grecas, timpanos, cornisas y ventanas ricamente

talladas, son la obra y herencia de los humildes artesanos Zarumefios; que
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sin duda levantaron toda una ciudad encantadora, dejandose llevar por las
irregularidades de la topografia de la cordillera, sin respetar leyes de
ingenieria alguna. Esta comprendido por 209 casas patrimoniales, las
mismas que estan construidas de guayacéan, cedro, amarillo y bella maria,
dentro del Centro Historico estd el Museo Municipal (G.A.D. Municipal de
Zaruma, 2013).

Santuario de la Virgen del Carmen

llustracion 3 Interior del Santuario de la Virgen del Carmen

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

El Santuario es una joya arquitectonica, que guarda la fe de todo un pueblo
catdlico y donde se venera como patrona a la Virgen del Carmen, esta
ubicada en el centro histérico de la ciudad, fue reconstruida desde principios
del siglo XX, dotada de una estructura singular y un delicado arte en sus
altares internos, ademas cuenta con acabados en 6leos del pintor zarumefio
Servio Gallardo. Su Altar Mayor es forrado integramente en pan de Oro y
Plata (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Este ha sido sin duda un icono turistico importante, muy aparte de lo que
representa para los catolicos, es uno de los atractivos mas concurridos por
los turistas, y en el mes de Julio se celebran las festividades en honor a la
Virgen, evento que atrae a muchos turistas debido a la diversidad de
actividades que se programan durante ese mes.
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Mina de El Sexmo

llustracion 4 Entrada a Mina el Sexmo

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

La mina “El Sexmo” ha sido explotada en busqueda de oro desde la
conquista espariola, por lo que es conocida como la mina mas antigua de
América. Actualmente un tramo de aproximadamente 1000 metros es
destinado exclusivamente para el turismo, en donde el guia recibe al
visitante para una entretenida y educativa jornada que dura entre 45" y 60°
(G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Cerro de Arcos

llustracion 5 Panoramica de Cerro de Arcos

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).
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El majestuoso cerro de arcos se encuentra en los limites entre la provincia
de EIl Oro y Loja, a 30 minutos aproximadamente de la parroquia Guanazan,
ubicado a una altura de 3600 m.s.n.m. y con una temperatura promedio de
10°C. Es un lugar ideal para descubrir hermosos paisajes adentrandose en
las entrafas de las formaciones de roca que la naturaleza ha proporcionado,
sin duda el ambiente ideal para hacer turismo de aventura. (G.A.D. Municipal
de Zaruma, 2013). La temporada ideal para visitar este atractivo es en

verano, considerando un clima agradable para disfrutar de sus encantos.

Cascada Huayquichuma

llustracién 6 Cascada huayquichuma

T AYCLICT A S

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Complementado las ruinas de Huayquichuma se encuentra esta noble
cascada de aproximadamente 100 m. de altura y 5 m. de ancho. El agua
cristalina desemboca formando un riachuelo que permite a los turistas
bafarse y disfrutar de un agradable momento envuelto en la naturaleza.
(G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013). Sin duda es un lugar ideal para realizar
excursiones turisticas en grupos, ya que a pocos metros se encuentran las
ruinas que llevan el mismo nombre, y esta proximo a la parroquia Huertas,

donde se pueden realizar actividades de pesca.
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Miradores Naturales

llustracion 7 Vista Panoramica de Zaruma desde el Mirador Cerro El Calvario

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

La Irregular topografia del Cantén Zaruma presenta varios miradores
naturales que ofrecen paisajes hermosos, entre estos estan: Piscina
Municipal, Cerro El Calvario, Av. Damian Meneses, Cerro la Colina de la
Libertad, Tanques de Agua, San Francisco y Av. El Sexmo. (G.A.D.
Municipal de Zaruma, 2013).

Asentamiento Prehispanico de Huayquichuma

llustracion 8 Ruinas de Asentamiento Huayquichuma

e I 1" dac

Fuentes: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).
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En la parroquia Huertas se encuentra un atractivo con mucho valor Historico,
que da indicios de que en la era prehispanica hubo asentamientos de
diferentes comunidades, tal como los Cafaris quienes dejaron estas terrazas
agricolas, y construcciones que dejan un abanico abierto de alternativas
para interpretar, con la debida investigacidén arqueoldgica se podré saber con
certeza si se trata de una pequefia ciudad en ruinas, mientras tanto se
puede disfrutar de agradable aire puro y hermosos paisajes. (G.A.D.

Municipal de Zaruma, 2013).

Cascada Chaca Céapac

llustracién 9 Vista Panordmica de la Cascada Chaca Capac

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Su nombre es de origen cafiari, el cual se traduce en
Chaca: Puente, Céapac: Grande o Dignidad Incasica. Esta cascada tiene
aproximadamente 60 m. de altura, con una fuente de aguas cristalinas y
temperatura de 102C. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013). Ubicada en la
Parroquia Salvias, sitio Tambillo, y rodeada de un bosque de arboles, donde
hay la oportunidad de respirar aire muy fresco en medio de la exquisita flora

y fauna presente. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).
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Cascada Chorro Blanco

llustracion 10 Vista Panoramica de la Cascada Chorro Blanco

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

En la Parroquia Salvias se encuentra esta Cascada de aproximadamente
100 m. de altura. En un clima muy agradable a 1800 msnm, este atractivo
brinda la oportunidad de hacer turismo de aventura en medio de una espesa
vegetacion de arboles maderable y frutal, acompafiado de agradables
sonidos de las aves del lugar. Ademas se encuentra Petroglifos, tallados en
piedra que consiste en una escritura hidrogréafica, representada por simbolos

antiguos. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Cerro Chivaturco

llustracién 11 Cerro Chivaturco

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).
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Situado aproximadamente a 2.557 M.s.n.m. Se encuentra el cerro
chivaturco, en la Parroquia Salvias, el lugar brinda fabulosos paisajes, desde
donde se puede apreciar lo maravilloso de la naturaleza, ademas el lugar es
ideal para la practica de deportes de aventura como mountain bike, enduro,

alas delta y parapente. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Para llegar al cerro se debe transportar en vehiculo, en el camino se pasa
por varias parroquias y en 1 hora de viaje aproximadamente se llega al

destino.

Laguna de Chinchilla

llustracién 12 Laguna de Chinchilla

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).

Pertenece a la parroquia Guizhaguifia, limita con la provincia de Loja. Esta
hermosa laguna se encuentra a 3.600 metros de altura, aqui se podra
encontrar gran variedad de Flora y Fauna, rodeado de paisajes fastuosos
que sin duda atraen a muchos turistas. Est4 ubicada aproximadamente a 2
horas en vehiculo desde la urbe de Zaruma y luego dos horas de caminata
por un impresionante paisaje de esplendoroso paramo para llegar a la

laguna. (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2013).
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Esta dado por las fuerzas sociales mayores que afectan a la totalidad del
micro entorno, y estan fuera del alcance de la organizacion. (Kotler et al.,
2004).

1.2.1 Producto Interno Bruto (P.1.B.)

“El Producto Interno Bruto o PIB, es el valor total de todos los bienes y
servicios finales producidos por una economia en un periodo concreto, que
suele ser un afo””. (KRUGMAN & Wells, 2006, Pag 163). Segun El Banco
Central Del Ecuador, el pais mantuvo la tendencia de crecimiento
econdémico, cerrando el afio 2013 con un resultado positivo de 4.5%,
situando al PIB (a precios constantes) en USD 66.879 millones. En el cuarto
semestre del 2013 se incrementd en 1.2%, en relacion con el trimestre
anterior y presento una variacion positiva de 5.6% respecto al cuarto
trimestre de 2012. (Banco Central del Ecuador, 2014). Como se puede
apreciar en la llustracion 13 se encuentra la tendencia del PIB tomando en
consideracion al afio 2007 como afio base, Yy las tasas de variacién anual,
mostrando la curva con un pico en el afio 2011 donde se obtuvo la tasa mas
alta de crecimiento en comparacion con los ultimos 8 afos. Esta tendencia a
crecer ofrece un escenario positivo para el desarrollo de este proyecto,
brinda la confianza necesaria para establecer un contexto 6ptimo y estable

donde la industria se mueve al ritmo de la economia global.

llustracién 13 Tendencia del PIB en el Ecuador 2013

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
Precios constantes de 2007 y Tasas de vanacion anual

Milones de USS

o

2000 10 X3 M2 s

MO de USD comtantes de 2007 sgmeVaris: Snanial e o derecho t

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014).
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La industria del Turismo en el Ecuador genera un gran aporte al PIB, como
se puede observar en la llustracion 14 el Turismo toma la cuarta posicion
econdémica con 1251.3 millones de ddélares generados en el afio 2013
otorgando asi un gran aliento con respecto a la importancia de este campo

para la economia del pais.

[lustracién 14 Posicién de la Industria del Turismo en Ecuador

Posicion del turismo en la economia

(en millones USD)

Banano y platano Otros elaborados Manufact. de
2013 2.7939 Prod. marit. metales
2012 2.4447 2013 1.624,6 2013: 6459
2012:  1.308,0 2012: 9918
Total productos
primarios e

industrializados

2013: 28.9782
2012: 279118
Camarén Turismo Flores naturales
2013:  2.0000 2013 1.201,3 2013:  1.014,0
2012:  1.450,0 2012: 1.088,7 2012: 8829

Los 1.038,7 millones de dalares que el pais recibid durante el afio 2012 y los 1.251,3 millones contabilizados en el 2013 le ubican en una
cuarta posicion econémica después del Banano y Platana, Camardn y otros elaborados productos del mar, segun el registro del ingreso de
divisas por exportacion de productos principales del pais.

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2014).

Como se puede observar en la llustracion 15 la Provincia de El Oro ocupa el
cuarto casillero del ranking de llegadas de extranjeros al Pais y
conjuntamente con la provincia de Carchi registran el 31% de ingresos por

via terrestre.

Sin embargo en el segmento aéreo Pichincha y Guayas registran el 63% de
llegadas, por tal motivo el turismo receptivo se concentra en las ciudades
principales, no obstante la oportunidad para crecer y mejorar la industria del
Turismo en la provincia de El Oro y Zaruma esta latente, los niameros son
favorables, ademas se cuenta con la ventaja de ser frontera, donde se
encuentran las puertas de ingreso de turistas extranjeros via terrestre en la

ciudad de Huaquillas y una excelente oportunidad con el nuevo y moderno
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aeropuerto en la ciudad de Santa Rosa. Ambas ciudades se encuentran a

una hora de viaje aproximadamente en Transporte terrestre.

llustracion 15 Ranking de Ingresos al Ecuador por Provincias

legadas por jefatura de migracion

enero febrero marzo abril enero - abril
Jefatura 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Pichincha 48.061 53.670 43.488 52.796 51320  51.781 43.085 50495 185924  208.732
Guayas 27.662 30.578 26.403 29.079 26.884 29427 22,168 25057 103117 114.641
Carchi 31.801 39.657 13.042 16.816 19.796 14.080 11.333 23.355 75.972 93.908
El Oro 18.359 19.840 17.836 20.433 11736 12117 9.933 11.885 57.864 64.375
Loja 1.208 1.268 1.087 1.356 881 1.054 831 1.155 4017 4.833

Otras jefaturas 3.751 7.563 1.902 4,104 2.744 5,548 2.349 6067 10746  23.282

Total 130.842 152576 103768 124584  113.361 114.007 89660 118.614 437.640 500.781

Fuente: Informacion provisional 2013 y 2014, Direccidn Nacional de Migracién,

£l 41% de llagadas de extranjeros al pais se registra an el Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre que corresponde a la Jefatura Provincial
de Migracion de Pichincha, el 22% se registra en el Aeropuerto Infernacional José Joaquin de Olmedo - Jefatura Provincial de Guayas, las
referidas jefaturas corresponden al segmento aéreo, en tanto que el 31% de llegadas son por via terrestre, principalmente por las Jefaturas

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2014).

1.2.2 Inflacién.

Se denomina Inflacion al porcentaje de variacion anual del nivel general de
precios (Krugman & Wells, 2006). Segun el Banco Central del Ecuador la
inflacion anual del mes de abril del 2014 se ubica en 3.23% porcentaje
superior al de igual mes del afio 2013 (3.03%). Ver ilustracién 16.

Como novedad con respecto a la inflacion sobre el indice de precios se
encontré que los rubros correspondientes a Restaurants y Hoteles estan
dentro del grupo que esta sobre el promedio general, es decir que el nivel de
precios en la Industria del Turismo se vio afectada por un alza en el mes de
abril, dicho dato podria afectar negativamente a la industria debido a que la
capacidad adquisitiva de las personas puede disminuir y se limiten los
consumos correspondientes a los servicios turisticos. Como se puede

apreciar en la ilustracion 17 la variacion porcentual mensual en el indice de
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precios es del 0.30%, la cual se puede considerar como normal o dentro del

nivel moderado de inflacion.

llustracion 16 Inflacién Anual del indice de Precios del Consumidor
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014).

llustracion 17 Inflacién Mensual del indice de Precios del Consumidor
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014).
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1.2.3 Ingreso per capita.

Para analizar el ingreso per cépita se recurre al PIB per capita real, se centra
en el PIB porque mide tanto el valor total de los bienes y servicios finales
producidos en una economia como los ingresos ganados en dicha economia

en un afo dado (Krugman et al., 2006).

PIB en millones USD afio 2013 66.879 =4.617.60
Millones de habitantes 14'483.499

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014).

El dato obtenido corresponde al ingreso per capita del afio 2013, es decir
que cada ecuatoriano generd en promedio 4617.60 délares en el afio 2013,
dicha informacién concede la base para determinar que se puede promover

el turismo interno, debido a que existe el poder adquisitivo en las personas.

1.2.4 Crecimiento de la Industria.

El Crecimiento de la industria presenta de manera cuantificada y en
porcentaje el comportamiento de las ventas de la industria turistica en el

tiempo.

Tabla 2 Total de Ingresos de Servicios Turisticos en Porcentaje (%) y Miles
de dolares (Usd).

Industria 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Alojamiento | 864.979 | 947.086 | 1.182.399 | 1.289.808 | 1.549.470 | 1.820.243
y Servicios
de comida.
(Miles Usd)

Alojamiento 1.7 1.7 1.8 1.9 2.0 2.1
y Servicios
de comida.
(%)

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014).

Elaborado por: Autor
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Segun el Banco Central del Ecuador, tal como se observa en la Tabla 2
muestra el aporte de la industria turistica al PIB, del total de industrias en
miles de dolares y en variacion porcentual hasta el afio 2013, es decir de un
total de 45 industrias el Turismo aporta en 1.7% en el afio 2008 y 2.1% en el
aflo 2013 mediante la siguiente férmula se procederd a calcular el
crecimiento porcentual tomando en consideracion al afio 2008 como afo

base y 2013 como afio actual.
Tasa de Crecimiento 2.1 —1.7 x 100 = 23.53%
1.7

Se ha obtenido un crecimiento del 23.53% en la industria del turismo
nacional, dicho indicador brinda certeza para aseverar que el desarrollo del
Plan de Promocion turistica del Canton Zaruma en la ciudad de Guayaquil,

cuenta con un escenario positivo y favorable para su desarrollo.

1.2.5 Situacion Politica y legal.

El andlisis de la situacién politica comprende varios elementos que requieren
ser mencionados para ser comprendidos, se puede decir que la politica es
asociada por naturaleza a la convivencia, la cual expresa una angustia
cotidiana producida por la inseguridad, la inestabilidad del mundo laboral, la
violencia social y la intranquilidad en general. (Pachén Orjuela, 2002). Si
bien es cierto actualmente el Ecuador presenta un escenario positivo con
respecto al gobierno estable y la aceptaciébn de su poblaciéon. Segun
Santiago Zeas B. Coordinador de Cedatos, la mayoria de la poblacién
ecuatoria cree que la situacion econdmica, politica y social en el pais es
positiva en el afio 2014, aunque preocupa el problema de la inseguridad.
(Diario EI Comercio, 2014). Esa es una de las conclusiones que obtuvo
Cedatos respecto a los sondeos que realiz6 en Diciembre, 2013 por motivo
de cierre de afio. El optimismo del Ecuatoriano transciende y 7 de cada 10
ecuatorianos consideran que existe un ambiente de respeto a la democracia
y a los derechos humanos, sin embargo en este panorama de bienestar esta
un tema de preocupacion global que genera alta expectativa, son la
inseguridad y delincuencia (Diario EI Comercio, 2014). Es importante sefialar

que dentro del campo de interés se produjo un evento significativo con una
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pareja de turistas japoneses a principios del afio 2014, el mismo que generé
noticia a nivel mundial y afectd negativamente al turismo nacional, por lo
contrario, como dato positivo en el primer trimestre del afilo 2014 se inicio
una campafa mundial de promocion turistica del Ecuador, denominada
como All You Need Is Ecuador, la misma en donde se promociona a
Ecuador como destino turistico y sus mas relevantes atractivos, dicha
campafa ha dedicado un comercial exclusivo para la promocién de Zaruma,

el mismo que se pauta en cadenas televisivas internacionales.

Con relacion al aspecto legal, para el emprendimiento de negocios o
servicios turisticos, en el caso de un hotel, se considera que las barreras de
entrada son altas, considerando cifras monetarias altas en capital de trabajo
y capital de operaciones; permisos, tasas, obligaciones y contribuciones con
Ministerio de Turismo, Municipios, Ministerio de Salud, Cuerpo de bomberos,
Servicio de Rentas Internas(SRI), Ministerio de Trabajo e Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). (Federacion Hotelera del Ecuador,
2014). Sin duda existen las facilidades para solicitar todos los requisitos sin
embargo no dejan de ser complejos, y para otros servicios de la industria,
existen las mismas restricciones. Desde la otra cara de la moneda, por parte
de la Corporaciéon Financiera Nacional (CFN), existen incentivos para
emprender en este tipo de negocios, con el financiamiento de hasta el 80%
en proyectos turisticos, como hoteles y restaurantes de minimo segunda
categoria (Corporaciéon Financiera Nacional del Ecuador, 2014).

1.2.6 Aspectos Tecnoldgicos.

El entorno tecnologico es uno de los factores mas importantes que
condiciona el destino del turismo internacional (Kotler et al., 2004).
Considerando la importancia de la tecnologia, Zaruma es una ciudad que no
se ha quedado sin sus beneficios, en avanzes tecnoldgicos que hoy en dia
se consideran basicos y forman parte del dia a dia en la poblacién a nivel
mundial, tanto el uso de vehiculos para transportarse como telefonia movil y

servicio de internet mediante redes inalambricas en Hoteles y Restaurantes.

Sin embargo hay deficiencias en aspectos mas especificos en la industria
turistica, que en la actualidad son de mucha importancia para estar a la par

39



de las grandes potencias turisticas en el mundo, tales como: servicios de
facturacion por video en hoteles, sistemas de cierre electronico de
habitaciones, que permite al personal de limpieza hacer sus labores en
habitaciones desocupadas, el candado del minibar que permite reponer las
consumiciones con mayor rapidez, los sistemas automatizados de gestion
por rendimiento, que ayudan a los hoteles a optimizar sus beneficios
ajustando los precios a la demanda, y es significativo adaptar esta
tecnologia a los hoteles, ya que tendran una ventaja competitiva. (Kotler et
al., 2004).

1.2.7 Aspectos Socio Culturales.

El Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural, y esta condicion lo convierte
en una joya para los visitantes, que son atraidos por esta diversidad de

gente y de costumbres. (Diario Hoy, 2014).

Sin duda el Patrimonio de los pueblos ecuatorianos es su riqueza cultural,
tradiciones, arte, arquitectura, folklore y la herencia de sus ancestros que
para propios y extrafios es un atractivo que cautiva su atencion. El Ecuador
es un pais rico en cultura, cada una de las actividades culturales tienen un
plus que genera curiosidad y se convierte en un gran atractivo intangible de
gran importancia para los visitantes, de igual manera Zaruma cuenta con un
gran capital de tradiciones y costumbres que hacen de esta una ciudad Unica
y atractiva para los turistas nacionales y extranjeros, evidentemente al
destacar tradiciones, arquitectura, arte y demdas aspectos culturales se
puede notar que esta es una ciudad integra en su oferta turistica, por tal
motivo se ha ganado el titulo de Patrimonio Cultural del Ecuador y cuenta
con gran proyeccién internacional al ostentar el titulo de Patrimonio Cultural

de la Humanidad.

Actualmente la ciudad de Zaruma cuenta con gran aceptacion y afluencia de
turistas, los atractivos turisticos mas visitados son: el centro historico, la
iglesia matriz y la mina turistica “"el sexmo™", segun el registro de visitas del
G.A.D. Municipal de Zaruma. Es importante acotar que los picos altos de
afluencia de turistas son en el semestre de julio a diciembre y los picos bajos

de enero a junio.
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1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
1.3.1 Participacion de Mercado

La participacion de Mercado es la proporcion de un total de las ventas en un
mercado, la cual le corresponde a una empresa determinada (Kotler et al.,
2012).

Tabla 3 Datos para el calculo de participacion de mercado.

Divisas por concepto de turismo en 1251.3 millones de ddélares
el Ecuador

Divisas por concepto de turismo en 17187.250 ddlares
Zaruma

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2014),

(Gobierno Municipal de Zaruma, 2014)

Participacion de Mercado= 1"187.250 x 100 = 0.09%

1.2517300.000

Se puede concluir que la participacion de mercado de Zaruma es bajo, sin
embargo se considera aceptable ya que la oferta turistica actual carece de
promocién, es decir que sin inversion Zaruma ya tiene su espacio dentro del
pastel de participacidn turistica en Ecuador. Adicionalmente se proporciona
los datos de participacion del mercado turistico por regién, en el cual se
considera que la regién costa a la cual pertenece Zaruma, cuenta con el
mayor porcentaje de participacion que las demas regiones (ver ilustracion
19), generando gran expectativa en su potencial crecimiento, e
incrementando las posibilidades de mejorar la participacion en un mercado
muy competitivo, donde la oferta turistica cada vez tiene mayor importancia y

mejor proyeccion.
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llustracion 18 Pastel de participacion de mercado por regiones

Participacion del Mercado Turistico por
Regidn en el Ecuador

2%

48% |

= Andes = Amazonia Costa Galapagos

Fuente: (Pro Ecuador, 2014).
Elaborado por: Autor

1.3.2 Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida del producto se analiza después de lanzar un nuevo producto
en un mercado, la direccién busca que el producto tenga una vida larga y
lucrativa. El ciclo de vida esta marcado por cinco etapas que son: Desarrollo,
Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive. (Kotler, Bowen, & Makens,

Marketing para Turismo, 2004).

Tabla 4 Histérico de Variacion en el % de Ingresos por Turismo

ANO VENTAS PORCENTAJE % DE VARIACION

2008 585.100 13.16% -

2009 649.600 14.61% 1.45%

2010 729.100 16.40% 1.79%

2011 601.100 13.52% -2.48%

2012 743.300 16.72% 3.2%

2013 1.137.500 25.59% 8.87%
TOTAL 4.445.700 100%

Fuente: (G.A.D. Municipal de Zaruma, 2014).

Elaborado por: Autor
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La tabla 4 Muestra la Variacion en el porcentaje de ventas
(Correspondientes a ingresos por servicios turisticos) durante los ultimos 5
afos, en donde se puede apreciar que el porcentaje de crecimiento es bajo,
es decir que se podria ubicar al turismo en Zaruma en la etapa de
introduccion, para el andlisis se han calculado las ventas tomando el nimero
de visitas multiplicado por el promedio de gasto por persona, los resultados
obtenidos muestran un ritmo lento de crecimiento pero con tendencia

positiva.

Haciendo un analisis mas de fondo, se puede considerar que el producto en
cuestion, tiene larga vida en el tiempo, aunque los inicios del turismo en
Zaruma se dan desde hace aproximadamente 20 afios atras, aun la marca
ciudad esta en etapa de introduccion, quizas la razén recae en el tiempo de
reaccion para descubrir la oportunidad de gestionar una marca. Segun los
archivos municipales, se empez6 a llevar un registro de visitas turisticas
desde el afio 2006, y no se existen antecedentes de haber realizado gestion

de marca, por tal motivo el crecimiento de las ventas es lento.

1.3.3 F.0.D.A.

La Matriz F.OD.A. Valoracion global de las fuerzas, oportunidades,
debilidades y amenazas, donde el analisis externo busca oportunidades y
amenazas creadas por el entorno y el analisis interno se centra en las

fortalezas y debilidades de la entidad o empresa. (Kotler, et al., 2004).

Para la realizaciéon de la matriz F.O.D.A. se considera la posicion de la
entidad municipal, analizando cada una de sus Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenzas, en funcion a la situaciéon actual en que se
encuentra el desarrollo turistico de la ciudad de Zaruma, este andlisis es
muy importante para el desarrollo del proyecto, sin duda brinda un escenario
muy claro de como se encuentran cada uno de los factores y se presenta de

forma bastante sencilla para obtener un optimo empleo de la informacion.

A continuacion, se presenta el cuadro del andlisis realizado en la tabla 5, el
mismo que contiene los cuatro factores de estudio antes mencionados y en

los que se considera los factores mas relevantes para la investigacion.
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Tabla 5 Matriz F.O.D.A.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

-Ciudad acreedora del titulo de
Patrimonio Cultural del Ecuador.

-Es Considerada candidata a
Patrimonio Cultural de la
Humanidad.

-Conservacion en excelente estado
de atractivos turisticos.

-Infraestructura Hotelera en 6ptimas
condiciones.

-Cultura y Gastronomia reconocida
por los turistas.

-Construccién de terminal terrestre
propio.

-Falta de capacidad Hotelera para la
temporada alta.

-Falta de Capacitacion en
excelencia del servicio orientado al
turista.

-Falta de oficinas de informacién

turistica.
-Falta de promocion turistica.

-Falta de Restaurantes de Primera y
Segunda Categoria.

-Falta de Dominio de Idioma Inglés.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Inversiéon en Infraestructura
Hotelera y restaurantes.
-Creacibn de Rutas turisticas

aprovechando los atractivos de la
zona.

-Desarrollo del turismo de aventura.

-Participar en ferias internacionales
de Turismo.

-Oportunidad de crecimiento,
atrayendo inversion extranjera.

-Alteracion o deterioro de atractivos
naturales.

-Implementacién de Centros
turisticos en zonas aproximadas a
Zaruma.

-Migracién del personal calificado a
las grandes ciudades o al
extranjero.

-Las entidades gubernamentales
gue laboran en Zaruma estan
siendo ubicadas en otros distritos.

-Falta de inversion en Zaruma.

-Catastrofes naturales: dafos en

vias de acceso.

Fuente: (Kotler, et al., 2012)

Elaborado por: Autor
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1.3.4 Matriz Efi — Efe

Tabla 6 Matriz de evaluacion de factores Internos

FORTALEZAS % de ponderacion|calificacion  |Valor ponderado
1-Ciudad acreedora del titulo de Patrimonio Cultural del Ecuador. 12% 4 0,48
2-Es Considerada candidata a Patrimonio Cultural de la Humanidad.

12% 4 0,48
3-Conservacion en excelente estado de atractivos turisticos. 6% 4 0,24
4-Infraestructura Hotelera en Gptimas condiciones. 8% 4 0,32
5-Cultura y Gastronomia reconocida por los turistas. 8% 3 0,24
6-Construccion de terminal terrestre propio. 6% 3 0,18
total A 1,94
DEBILIDADES
1-Falta de capacidad Hotelera para la temporada alta. 10% 1 0,1
2-Falta de Capacitacion en excelencia del servicio orientado al turista.

10% 1 0,1
3-Falta de oficinas de informacidn turistica. 6% 1 0,06
4-Falta de promocidn turistica. 6% 1 0,06
5-Falta de Restaurantes de Primera y Segunda Categoria. 10% 1 01
6-Falta de Dominio de Idioma Ingles. 6% 1 0,06
total B 0,48
total A+B 100% 2,42

Fuente: (Fred R., 2003)
Elaborado por: Autor.

En la evaluacién de los factores internos se ha ponderado con porcentajes
cada factor de las fortalezas y debilidades de acuerdo a su importancia, y se
ha calificado en una escala de 1 a 4, siendo 1 deficiente y 4 excelente con
respecto al estado en que se encuentra, adicional a esto se ha obtenido un
valor ponderado al multiplicar el porcentaje con la calificacion, el mismo que
da un peso que se utiliza para identificar a los factores que se encuentran en

mejor estado.

Para el analisis evaluaremos los factores mas relevantes, entre las fortalezas
se encuentra, el factor 1. Ciudad acreedora del titulo de Patrimonio Cultural
del Ecuador, el mismo que se ha ponderado con el 10% y se le da la
calificaciéon de 4, considerando que este titulo se lo acreditd en el afio de
1990 y es un referente positivo para la proyeccion turistica. El factor 2.

Consideracion de ciudad candidata a ostentar el titulo de patrimonio Cultural
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de la Humanidad, se le ha dado la calificacibn de 4, porque esta
participacion se oficializo por parte de la Unesco (Organismo especializado
de las naciones unidas) y la ciudad cuenta con buenas posibilidades de

obtener tan valioso titulo.

Finalmente se ha obtenido como resultado total de las ponderaciones de las
fortalezas el valor de 1.94, el mismo que se encuentra proximo del promedio,
tomando en cuenta que 4 es el valor que representa la excelencia. No
obstante se considera bueno en base al peso que tienen las fortalezas (52%)
en comparacion a las debilidades (48%).

Con respecto a las debilidades, de igual forma se evaluara los factores mas
relevantes, entre estos esta el factor 1. Falta de capacidad hotelera para
temporada alta, el mismo que tiene la calificacion de 1, debido a que la
capacidad es deficiente para satisfacer la demanda de hospedaje en
temporada alta. El factor 5. Falta de promocion turistica, tiene la calificacion
de 1, considerando que actualmente no existe gestion con respecto a la
promocion turistica por parte del G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, y se
ha desarrollado una minima promocion por medio del Ministerio de Turismo
y el Consejo Provincial de El Oro, es decir que la promocion turistica actual

es deficiente.

Finalmente se ha obtenido como resultado total de las ponderaciones de las
debilidades el valor de 0.48, el mismo que para la evaluacion se considera
como 1, y este tiene denotacién débil o deficiente.

Es importante realizar un andlisis tomando en cuenta ambos valores
ponderados, realizando una comparacion se puede determinar que las
fortalezas son superiores a las debilidades, y al sumar los valores se obtiene
un valor de 2.42 el mismo que ubica a los factores internos en el promedio,

considerando la escala de 1 a 4.

Como se puede notar las fortalezas tienen mayor peso que las debilidades, y
esto se puede aprovechar para realizar estrategias explotando las fortalezas
para disminuir las debilidades y mejorar el estado de los factores internos
que se han considerado en la investigacion, el objetivo es posicionar las

fortalezas en la escala de 3 a 4 y minimizar por debajo de 1 las debilidades.

46



Tabla 7 Matriz de evaluacion de factores externos

OPORTUNIDADES % de ponderacion |calificacion  |Valor ponderado
1-Inversion en Infraestructura Hotelera y restaurantes . 12% 4 0,48
2-Creacion de Rutas turisticas aprovechando los atractivos de la zona . 15% A 06
3-Desarrollo del turismo de aventura. 8% 3 0,24
4-Participar en ferias internacionales de Turismo. 7% 3 0,21
5-Oportunidad de crecimiento, atrayendo inversion extranjera. 8% 4 0,32
Total A 1,85
AMENAZAS

1-Alteracion o deterioro de atractivos naturales . 12% 1 0,12
2-Implementacién de Centros turisticos en zonas aproximadas a

Zaruma. 7% 2 0,14
3-Migracion del personal calificado a las grandes ciudades o al

extranjero. 7% 1 0,07
4-Las entidades gubernamentales que laboran en Zaruma estan siendo

ubicadas en otros distritos. 7% 2 0,14
5-Falta de inversion en Zaruma. 10% 1 01
6.Catastrofes Naturales, dafios en vias de acceso 7% 2 0,14
Total B 0,71
total A+B 100% 2,56

Fuente: (Fred R., 2003)
Elaborado por: Autor.

En la evaluacion de los factores externos se ha ponderado con porcentajes
cada factor de las oportunidades y amenazas de acuerdo a su importancia, y
se ha calificado en una escala de 1 a 4, siendo 1 deficiente y 4 excelente con
respecto al estado en que se encuentra, adicional a esto se ha obtenido un
valor ponderado al multiplicar el porcentaje con la calificacion, el mismo que
da un peso que sirve para identificar a los factores que se encuentran en

mejor estado.

Para el andlisis se evaluara los factores mas relevantes, entre las
oportunidades, se considera el factor 1. Invertir en infraestructura hotelera y
restaurantes, el mismo que se ha ponderado con el 12% y se le ha dado la
calificacion de 4, tomando en consideracibn que es una muy buena

oportunidad de desarrollo turistico que puede ser aprovechada.

El factor 2. Creacion de rutas turisticas aprovechando los atractivos de la
zona, se le ha dado la calificacién de 4, porque actualmente no existen rutas

turisticas que se pueda ofrecer a los visitantes, y esta es una oportunidad no
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atendida que cuenta con mucho valor debido a su importancia para el
turismo. Finalmente se ha obtenido como resultado total de las
ponderaciones el valor de 1.85, el mismo que se encuentra muy cerca del

promedio, y refleja la importancia de satisfacer dichas oportunidades.

Entre las Amenazas, se considera como componentes relevantes el factor 1.
Alteracion o deterioro de los atractivos naturales, se le ha dado la calificacion
de 1, considerando que es un factor que no se puede controlar o no esta al
alcance de las autoridades, lamentablemente no se puede prevenir
catastrofes naturales. El factor 5. Falta de inversion en Zaruma, se le ha
dado la calificacion de 1, debido a la carencia en promover la inversion local
y mucho menos la invitacion a inversionistas a desarrollar proyectos
turisticos en Zaruma, es decir que es un factor totalmente desatendido.
Finalmente se ha obtenido como resultado total de las ponderaciones el
valor de 0.71, el mismo que se encuentra por debajo del promedio, y
préoximo al deficiente debido a la poca capacidad de reaccidn ante temas de

caracter externo.

Es importante realizar un analisis tomando en cuenta ambos valores
ponderados y se puede determinar que las oportunidades son superiores a
las amenazas, debido a la capacidad de reaccion para responder a una
oportunidad o amenaza, y al sumar los valores se obtiene un total de 2.56 el

mismo que esta por encima del promedio considerando una escala de 1 a 4.
1.3.5 Matriz Perfil Competitivo

Tabla 8 Matriz de perfil competitivo

Zaruma Pifias Portovelo
FACTORES CRITICOS PARA % Cal. Valor cal. Valor cal. Valor
EL EXITO ponderado Ponderado Ponderado Ponderado

Infraestructura hotelera 30% 4 1,20 2 0,6 2 0,6
Atractivos turisticos 20% 4 0,80 2 0,4 3 0,6
Gastronomia 5% 4 0,20 4 0,2 4 0,2
Vias de acceso 35% 2 0,70 4 1,4 3 1,05
Promocidn turistica 10% 2 0,20 1 0,1 1 0,1

100% 3,10 2,7 2,55

Fuente: (Fred R., 2003)
Elaborado por: Autor.
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La tabla 8 presenta la matriz de perfil competitivo donde se analiza el estado
actual de los factores claves y se los compara con la competencia directa, en
este caso al analizar a la ciudad de Zaruma, se considera hacer la
comparacion con las ciudades mas proximas que son Pifias y Portovelo, las

mimas que para el andlisis se consideran competencia en el campo turistico.

En términos generales se ha obtenido que Zaruma tiene el promedio mas
alto con un valor de 3.10 el mismo que se puede deducir que esta por
encima del promedio y se encuentra en mejor posicion que la competencia,
sin embargo existen factores criticos con debilidades, como lo es el caso de
las vias de acceso Yy la promocion turistica que se consideran flancos que

impiden que Zaruma se perciba como una verdadera potencia turistica.

La ciudad de Pifias es considerada como la retadora, en base al promedio
de 2.7, aunque su propuesta turistica muestra falencias en infraestructura
hotelera, desarrollo de atractivos turisticos y promocion turistica, no obstante
posee buenas vias de acceso y reconocida gastronomia, factores que le
favorecen y la ubican en dicha posicion.

La ciudad de Portovelo se considera seguidora, ya que tiene el promedio
mas bajo con un valor de 2.55, presenta falencias en infraestructura hotelera
y promocion turistica, se puede notar que la diferencia con la ciudad de
Piflas no es muy considerable, sin duda su posicibn podria mejorar y

mientras tanto ocupa dicha posicién.
1.3.6 Cadena de Valor

Michael Porter, de Harvard, ha propuesto la cadena de valor como una
herramienta para identificar varias maneras de crear valor para los turistas,
en una sintesis de las actividades que segun cada empresa o entidad crean

valor para los clientes. (Kotler et al., 2012).

A continuacion se presenta en la ilustracion 19 un resumen que ha
consideracion del autor son las actividades que generan valor para los
turistas o que en la actualidad son percibidas de tal forma por las
autoridades representantes de la Direccion de Gestidon Turistica del G.A.D.

Municipal del Cantén Zaruma.
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Primarias

[lustracién 19 Elaboracion de la Cadena de Valor
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Secundarias

Abastecimiento: Mo genera valor, existen falencias en el manejo de informacion del material

publicitario.

Desarrollo Tecnoldgico: Agregan valor los medios de informacion como Paginas web, el acceso

a visitas virtuales, v los canales de Youtube.

Recursos Humanos: Mo genera valor, el equipo de la Unidad de direccidn turistica es limitado.

En la ilustracion 19 se ha elaborado la cadena de valor basandose en el

Infraestructura: 5i genera valor, existen los medios econdomicos para gestionar la marca ciudad

y el apoyo del Gobierno Local y Macional.

Fuente: (Kotler et al., 2012)

Elaborado por: Autor.

esquema de Porter, adaptado al trabajo segun el autor, donde se puede

apreciar las actividades que generan y no generan valor tanto para las

actividades primarias como secundarias.

1.3.7 Cinco Fuerzas de Porter

La labor fundamental del analisis de las 5 fuerzas de Porter, es comprender

la competencia y hacerle frente a la situacién, examinando las 5 fuerzas

competidoras que son: Poder de negociacion de los proveedores, amenazas

de nuevos aspirantes, poder de negociacion de los compradores, amenaza

de Sustitutos y rivalidad entre competidores existentes. (Porter, 2009).
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Tabla 9 Analisis de Amenazas de nuevos participantes

Fuerzas Porter

1
No
atractivo

2
Poco
Atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Amenaza de nuevos

participantes

Economias a escala

Diferenciacion del producto

Costos de cambio

Acceso a canales de distribucion

Acceso a materias primas

Inversion en capital

Identificacion de la marca

Calificacién

N W A R R N o] w

N

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor.

Como se puede observar en la tabla 9, se ha realizado la puntuacion de los

factores claves correspondiente a la amenaza de nuevos participantes las

barreras de entrada se encuentran en una posicion neutral, debido a que en

el Ecuador existe competencia de marca ciudad y muchas ciudades se

encuentran en proceso de desarrollar potencias turisticas. El pais es

Pluricultural y con impresionantes atractivos turisticos, sin embargo para

diferenciarse de la competencia se debe generar un valor agregado.

Tabla 10 Analisis de Poder de Negociacién de proveedores

Fuerzas Porter

1
No
atractivo

2
Poco
Atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Poder de negociacion de
proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad  de
sustitutos

proveedores

Costos de cambio de los productos
del proveedor

Amenaza de
hacia adelante

integracion vertical

Costo del producto del proveedor
en relacion con el precio del
producto final

Calificacién

2.2

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor
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En la tabla 10 se ha realizado la puntuacion de los factores claves

correspondientes al poder de negociacion de proveedores, donde se

considera que no existe poder o concentracion, debido a que la industria

turistica depende de muchos factores que forman un producto bien

estructurado, evitando de cualquier forma la concentracion de poder.

Tabla 11 Analisis de poder de negociacion de compradores
Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo

Poder negociacién compradores
Volumen de venta en proporcion al X 4
negocio de la empresa
Sensibilidad del comprador al X 4
precio
Ventajas diferencial del producto X 5
Costo o facilidad del cliente de X 3
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacion para X 5
el comprador

Calificacién 4.2

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor

En el analisis de poder de negociacién de los compradores, se tiene una

puntuacion alta, las personas son quienes tienen el poder de decision en un

mercado turistico muy competitivo con gran variedad de opciones.

Tabla 12 Analisis de la rivalidad entre competidores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo
Rivalidad entre competidores
NUmero de competidores X 1
Cantidad de publicidad X 5
Promociones y descuentos X 4
Precios X 3
Tecnologia X 4
Calidad de productos y servicios X 5
ofrecidos
Calificacion 3.67

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor
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En la tabla 12 se analiza la rivalidad entre competidores, tiene puntuacion
alta, debido a la sensibilidad del mercado, sin duda hay muchas formas de
distinguirse de los deméas, Promocionando de manera efectiva, creando
rutas turisticas de interés, brindando variedad de actividades en una visita
turistica, etc. Por tal motivo se considera que es un mercado muy
competitivo, donde existen muchas alternativas en igualdad de condiciones y

en un pais donde el compromiso con el turismo cada vez es mas grande.

Tabla 13 Analisis de amenazas de productos sustitutos

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo
Amenaza productos sustitutos
Numero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a X 4
sustituir
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos X 4
cercanos
Calificacion 35

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor

Finalmente se analiza en la tabla 13 la amenaza de productos sustitutos,
tiene una puntuacion media, donde se ha considerado al turismo en el
extranjero como la alternativa que sustituye al servicio turistico que se

ofrece.

Al hacer un andlisis global se puede concluir que en el mercado turistico
puede ser afectado por la sensibilidad a los precios, o definitivamente porque
no hay la decision de hacer turismo, sin duda la decision puede variar y
verse afectada por factores ajenos, o necesidades con mayor prioridad

dentro de las familias ecuatorianas.

1.3.8. Conclusion del Capitulo

Al finalizar el capitulo se puede concluir que el escenario para el desarrollo
del plan turistico del canton Zaruma en el Ecuador es 6ptimo, debido a que
los factores positivos son superiores a los negativos, basandose en un

historial de visitas turisticas a la ciudad, se pude
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inversién en la promocién turistica, Zaruma cuenta con un espacio en el
pastel de participacion turistica del Ecuador, gracias a los atractivos
turisticos propios que son del agrado y despiertan el interés en los visitantes,
llevandose a cabo un positivo marketing de boca a boca. Sin duda existen
falencias en el desarrollo turistico actual, y para contrarrestar esas falencias
se plantea este proyecto, con una propuesta de gestionar la marca ciudad,
analizando y mejorando la propuesta turistica, complementandola de mejor
manera para lograr un producto bien estructurado al que se lo pueda

potenciar como destino turistico para la poblacion de Guayaquil.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO



2. CAPITULO INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado implica el diagnéstico de necesidades de
investigacion y su busqueda sistematica y objetiva mediante el uso de
meétodos para su obtencién, analisis e interpretacion con el fin de identificar y
solucionar problemas y aprovechar oportunidades en el campo del
marketing. (Trespalacios Gutiérres, Vasquez Casielles, & Bello Acebron,
2005).

2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Enunciado amplio del problema general e identificacion de los componentes
especificos del problema de investigacion de mercados. (Malhotra, 2004,

pag.33).

La problematica de la investigacion es el desconocimiento de los factores
decisivos que impiden al turista proveniente de Guayaquil el escoger como

destino turistico a Zaruma.

2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos de la investigacién de mercado definidos con claridad marcan
la pauta a seguir en las actividades programadas del proyecto de estudio de
mercados: disefio de la investigacion, determinacion de los procedimientos
para captar la informacién y analisis de resultados. (Trespalacios Gutiérres
et al., 2005).

A continuacion se define la razon de ser de la investigacion mediante el

planteamiento de un objetivo general y cuatro objetivos especificos.
2.2.1 Objetivo General

Determinar el perfil del turista de Guayaquil que visita Zaruma, asi como los

factores determinantes en el proceso de decision al realizar viajes turisticos.
2.2.2 Objetivos Especificos

- Definir el porcentaje de personas que conocen o saben acerca de Zaruma
como destino turistico en la ciudad de Guayaquil.
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- Determinar los factores que hacen reconocida a Zaruma, en el perfil del

turista Guayaquilefio.

- Conocer los motivos que provocan un déficit de turistas provenientes de

Guayaquil.

- Establecer el publico objetivo guayaquilefio para enfocar la promocién

turistica de Zaruma.

2.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion de mercado tiene caracter de investigacion cientifica vy,
como tal, aplica métodos cientificos. Los procedimientos para la obtencion
de informacién son aplicados sistematicamente, de forma que los usuarios
de la misma actien con suficientes garantias. (Trespalacios Gutiérres et al.,
2005).

La metodologia cientifica requiere formular con precision el problema o
situacion objeto de estudio, proponer hipotesis o conjeturas a contrastar con
hechos empiricos, interpretar de forma razonada los resultados y asumir
siempre una actitud critica ante la complejidad. (Trespalacios Gutiérres et al.,
2005).

2.3.1 Tipos de Investigacion

En el proyecto se desarrollara investigacion exploratoria y descriptiva,
conforme el analisis situacional se conoce que existe un déficit de turistas de
proveniencia de Guayaquil, pero se desconoce los motivos que causan este
déficit, por tal motivo, se realiza esta indagacién para obtener datos
mediante una investigacion exploratoria, que facilitara la definicibn de
pardmetros que seguidamente seran evaluados mediante una investigacion

descriptiva utilizando entrevistas y encuestas.
2.3.2 Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion que se utilizara en la investigacion se detallan
como fuentes primarias y secundarias, a continuacion se define un concepto

para cada uno de estas.
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Datos Primarios: Datos originados por el investigador con el fin especifico de
atender el problema de investigacion. (Malhotra, 2004, pag.102).

Datos Secundarios: Datos recolectados para otra finalidad distinta al

problema que se enfrenta. (Malhotra, 2004, pag.102).

Se utilizara las dos fuentes de informacién dado que mediante datos
primarios se trabajara gran parte de la investigacion buscando informacion
especifica y se tomara en cuenta tambien fuentes secundarias provenientes
de organizaciones gubernamentales y no gubernamentales que utilizan

informacion turistica que podria servir de aporte a la investigacion.

2.3.3 Tipos de Datos
2.3.3.1 Cualitativa

“Metodologia de Investigacion exploratoria sin estructurar, basada en
muestras simples que proporcionan puntos de vista y comprensiéon de los
problemas”. (Malhotra, 2004, pag.137).

Mediante una entrevista a profundidad con la jefa de seccion turistica del
G.A.D. Municipal de Zaruma, se obtendra informacién importante
correspondiente a las actividades que se han realizado para la promocion

turistica.

Se realizara un Focus Group con 10 personas entre hombres y mujeres,
donde se obtendra lluvia de ideas que permita extender el conocimiento y
discernir de modo acertado factores, atributos y perfiles.

2.3.3.2 Cuantitativa

"Método de Investigacion que busca cuantificar los datos y en general aplicar
alguna forma de andlisis estadistico”. (Malhotra, 2004, pag.137).

Se realizara encuestas mediante el Metodo Aleatorio Simple, las mismas
gue se ejecutaran en la ciudad de guayaquil, se distribuira por zonas, se
aplicara 30% en zona sur, 30% norte y 40% centro de la ciudad, de acuerdo
a una reparticion equitativa de la poblacion correspondiente a estratos B, C+
y C- los mismos que representan el 83% de la poblacion Urbana. (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).
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2.4 DEFINICION MUESTRAL

“El muestreo aleatorio simple significa que cualquier muestra dada de un
tamafo muestral especifico, tiene la misma probabilidad de ser seleccionada
que cualquier otra muestra del mismo tamafno”. (Walpole , Raymond H.,
Sharon L., & Keying, 2007, pag. 7).

Se utilizara el método aleatorio simple debido a que la poblacién para el
estudio son todos los habitantes de Guayaquil, y todas las personas tienen
las mismas probabilidades de ser escogidas para la investigacion, se
realizara una encuesta que consta de 10 preguntas entre abiertas y

cerradas.

2.4.1 Tamafo de la Muestra
Indica el nimero de elementos en la muestra (Walpole, et al., 2007, pag.7).

Poblacién infinita > 100.000

Formula de muestreo aleatorio simple para poblaciones infinitas

n=2°pq

e2

Donde:

n: numero de elementos de la muestra

Z: Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido
p/q: Varianza de la proporcion.

e: Margen de error permitido.

n=(1.96)2 (0.5)(0.5) = 384

0.05°
Ajuste
n= 384/1+((384-1)/100000) = 383

Total de Encuestas a realizar= 383
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2.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Entrevista a Profundidad
Nombre: Sra. Melba Cabrera.

Cargo: Jefa de Seccion Turismo
Institucion: G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma

De acuerdo a la entrevista realizada a la autoridad maxima encargada de la
unidad de Gestién Turistica del Cantén, se pudo obtener informacién

importante que se analizara a continuacion:

El departamento de turismo que funciona bajo el nombre de Unidad de
Gestion Turistica, esta conformado por 3 personas, en una estructura
organizacional muy pequefia, limitada y basica. Partiendo con esta premisa
describimos sus minimas funciones, tales como, brindar informacion a
turistas y llevar un registro de visitantes o personas que solicitan
informacion, administrar folleteria, postales y souvenirs, y finalmente
participar de eventos y ferias turisticas a las que son invitados. Como parte
de su trabajo, constan con la participacion en varios eventos y ferias, tanto
nacionales como internacionales, ademas han gestionado reportajes de
television y un espacio en la pagina web del ministerio de turismo con un

paseo virtual en 360°.

Lamentablemente el equipo de trabajo es muy reducido, lo cual es un
limitante para desarrollar planes turisticos, y realizar una buena gestion
como representantes del municipio, sin embargo la Jefa de Seccién Turismo
considera que se esta realizando buena promocion a nivel local, provincial,
nacional e internacional. En la actualidad la seccion turismo no administra
presupuesto alguno, es decir que el porcentaje dentro del presupuesto
general del G.A.D. Municipal destinado al turismo es minimo, cuando
necesitan participar en eventos o ferias se manejan mediante requerimientos
al departamento financiero, el cual aprueba su participacion. Sin embargo la
nueva administracion del G.A.D. municipal ha manifestado que se destinara
un presupuesto para la gestion turistica correspondiente al 10% del

presupuesto general para el afio 2015, la Sra. Melba Cabrera piensa que es
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muy importante tal consideracibn y por tal motivo estima que esta
administracion presidida por el Alcalde Ing. Yhansi Lopez le dara vital
importancia al turismo, de tal forma piensa que se podrian generar
importantes mejoras integrando personal calificado al equipo de trabajo para
realizar proyectos enfocados en la planificacion turistica, politicas de
atencion al turista aplicado a los servicios turisticos o el desarrollo de un plan

de promocion turistica.

La folleteria, postales y souvenirs vienen del apoyo del consejo provincial y
del ministerio de turismo, entidades comprometidas con el desarrollo turistico
del caton y con el viceministro de turismo se ha gestionado la campafia de
sefalética turistica para la parte alta de la provincia de El Oro, que beneficia

directamente a Zaruma.

Finalmente se culmina la entrevista conociendo como es considerado el
publico objetivo, el mismo que estd conformado por adultos mayores,
nacionales y extranjeros de 45 afios en adelante, que busquen paz y
tranquilidad acompafiado de hermosos paisajes y gente amable para

disfrutar sus vacaciones.

Focus group

Tema: Atributos del destino turistico Zaruma y factores influyentes en la

decision de hacer turismo.

Objetivo: Conocer cudles son las variables que generan interés en el puablico

guayaquilefio al decidir hacer turismo.
Descripcion:

Se seleccionara 10 personas aleatoriamente, esta pueden ser hombres o
mujeres de cualquier edad. Las personas que se seran elegidas deben de
residir en la ciudad de Guayaquil, y como requisito deben haber visitado al
menos en una ocasion la ciudad de Zaruma. Se considera tal requisito para
analizar y conocer la opinion de personas que tengan experiencia haciendo

turismo en el destino turistico de interés.

Se necesitara un moderador que explique las pautas para realizar un focus
group ordenado y el mismo sera quien dirija el proceso de investigacion.
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Se utilizara equipos como proyector, computadora y camara video
grabadora.

Se brindara una botella de agua a cada participante.

Caracteristicas de la muestra

Las personas elegidas cumplieron la caracteristica de ser residentes de la
ciudad de Guayaquil y tienen experiencia haciendo turismo en Zaruma, a

continuacion se detallan las caracteristicas demograficas de la muestra.

Tabla 14 Caracteristicas demogréficas de la muestra

Edad | Sexo | Estado | Ocupacién
Civil

P1 28 F Soltera | Empleada
Privada

P2 24 F Soltera | Estudiante

P3 32 M Soltero | Empleado

Publico

P4 33 M Soltero | Empleado

Privado

P5 25 M Soltero | Estudiante

P6 27 M Soltero | Empleado

Privado

P7 39 M Casado | Comerciante

P8 22 F Soltera | Empleada
Privada

P9 27 F Casada | Ama de
Casa

P10 | 26 M Soltera | Empleada
Privada

Fuente: Focus group
Elaborado por: Autor
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Andlisis del ejercicio

1. ¢Qué es lo primero en su mente si se menciona la palabra Zaruma?

e El 80% de la muestra relacion6 a Zaruma con su Gastronomia,
mencionando el café y el tigrillo.

e EI 20% la relaciono como una ciudad de paz y tranquilidad.

2. ¢Cuantas veces aproximadamente Ud. realiza viajes en un afio?

e La variable determinante fue que realizan viajes de 3 a 5 veces al
afo.

3. ¢Qué situacion Ud. considera propicia para realizar turismo?

e EIl factor comun en los participantes fue las vacaciones y feriados
como situacioén ideal para hacer un viaje turistico.

4. ¢Mencione 3 factores que Ud. considera importantes tomar en cuenta
antes de decidir realizar un viaje turistico?

e El presupuesto es un factor predominante en la decision de hacer
turismo, el 100% de la muestra coincide en tomar en cuenta este
factor.

e Otros factores que se mencionaron fueron, plan de viaje, transporte, e
informacion del lugar.

5. ¢En una escala de 1 a 10 qué importancia le atribuye Ud. a la
Promocién como factor influyente en la decision de las personas?

e EIl promedio de calificaciones en una escala de 1 a 10 fue de 7, en
consideracion de la importancia de la promocién de un destino
turistico.

e Se mencion6 también que es muy importante la facilidad de acceso a
la informacion del lugar, tanto en paginas web como en el destino
turistico.

6. ¢En qué medios o sitios considera Ud. se deberia realizar promocién

turistica?

Para un mejor analisis de esta pregunta se ha realizado la tabla 15 donde se
realiza la tabulacion de la frecuencia de respuesta de los diferentes factores
mencionados. Las respuestas mas relevantes son realizar Promocién
Turistica en Televisién e Internet. A continuacién se presenta la tabla en

mencion.
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Tabla 15 Frecuencia de Respuestas de sitio y medios considerados para

hacer Promocion

Respuestas Tabulacion
e Aeropuertos 4
e Terminales terrestres 4
e Restaurantes 2
e Departamentos turisticos de 2
diferentes ciudades
e Reuvistas 3
e Television 5
e Internet S
e Lugares mas turisticos del pais 3
e Ciudades principales 1
¢ Revistas especializadas 1

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Autor
7. Mencione 3 atributos que le gustaria encontrar en un destino turistico.
e EIl atributo con mayor frecuencia de respuesta fue la gastronomia,
seguido por la variedad de actividades para realizar en el destino.
e Otras respuestas mencionadas: tranquilidad para descansar, climay
diversion nocturna.
8. De los siguientes atributos escoja 3 que generen mayor interés en Ud.
e Es importante mencionar que los participantes coinciden que todos
los atractivos son importantes de conocer en una visita a Zaruma,
pero para fines investigativos tenemos como atractivo que genera
mayor interés al centro historico, su trazado urbanistico vy
arquitectonico.
e En segundo lugar de frecuencia de respuesta como atractivos que
generan alto interés estan la Iglesia y la mina.
e Y en tercer lugar estan los atractivos naturales como cascadas y

lagunas.
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Encuestas

1. Seleccione los factores que Ud. considera més importantes al tomar la

decision de hacer turismo

llustracién 20 Factores decisivos

26%

23%

= Presupuesto = Tiempo de Viaje

Atributos propios del destino Variedad de actividades para realizar

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Tabla 16 Detalle de Factores decisivos

IPresupuesto 123231% |
Tiempo de Viaje 1154 ]20% |
IAtributos propios del destino 1176 ]23% |
Variedad de actividades para

realizar 192 125%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

La variable predominante al momento de tomar una decisidbn de hacer

turismo sin duda es el presupuesto, con un 31% se lo considera como un

factor decisivo e importante, seguido por un 25% que opina que es

importante la variedad de actividades para realizar en el destino turistico y

finalmente entre el tiempo de viaje y los atributos propios del destino suman

un 43%.
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2. Cuantifique un aproximado de cuanto seria su presupuesto destinado para

viajes.

llustracion 21 Promedio de Gastos

100 - 150 [108]

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Tabla 17 Detalle del Promedio de gastos

50 - 100 36 | 10%
100 - 150 108 | 29%
150 - 200 136 | 36%

Mas de 250 95 | 25%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

En esta pregunta se encuentra resultados mas dispersos, donde resalta el
intervalo de 150 — 200 como presupuesto aproximado destinado a viajes
turisticos con 36% del total de encuestados, seguido por 100 — 150 con 29%
y la opcion mas de 250 con el 25%. Es decir q el 90% de guayaquilefios
destinan mas de $100 diarios para realizar un viaje turistico. Este factor es
relevante para ser considerado en el Plan de Marketing, es un gran
porcentaje de personas que estiman un presupuesto atractivo para realizar
viajes turisticos.
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3. Seleccione, Dentro de sus expectativas que considera Ud. que debe tener

un destino turistico para que sea de su intereés.

llustraciéon 22 Factores de Interés

Tranquilidad para...

Variedad de atrib...

Diversion Moctuma
Practica de depor...
Gastronomia

Otras

0 48 o8 144 192 240

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Tabla 18 Detalle de factores de interés

Tranquilidad para descansar 180(119%
Variedad de atributos para 2392506
conocer

‘Diversic’)n Nocturna H198H21%‘
Practica de deportes extremos 152(16%
‘Gastronomia H173H18%‘
\Otras H6 Hl% \

Autor: Encuestas

Elaborado por: Autor

Se puede concluir que existe alta paridad entre 4 de las 5 alternativas de
respuesta, es decir que los guayaquilefios consideran varios factores de
interés que debe tener un destino turistico, en sintesis las personas mientras
mas variedad de factores o atributos tenga un destino, mas despierta su

interés por realizar turismo.
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4. ¢ Con quiénes acostumbra viajar hacia el destino turistico?

llustracion 23 Categorias de Acompafiantes al hacer turismo

Aricone 117 ——m8 9
AMIg0Ss

T

— Solofa) [18]
— Otros [0

Familia [192]

Fuente: Encuestas

Elaborado Por: Autor

Tabla 19 Detalle de categorias de acompafiantes

Familia [192 |51% |
/Amigos (117 ]31% |
Pareja |50 [13% |
Solo(a) [18 |5% |
otros Jo 0w |

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Se puede considerar que el 82% de la muestra tiene por costumbre hacer
turismo con familia y amigos, mientras que el restante 18% prefiere realizar

viajes solos o con la pareja.

5. ¢ Ha visitado Zaruma?

llustracion 24 Referencia de Visitas a Zaruma

Mo [302] —

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor
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Tabla 20 Detalle de visitas a Zaruma

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Esta pregunta toma alta relevancia debido a que existe una gran diferencia
en los porcentajes, donde el 79% no conoce Zaruma, y muchos de los
cuales ni siquiera saben en qué provincia se encuentra, la notable diferencia

refleja que existen problemas de comunicacion.

6. ¢, Cuantas veces ha visitado Zaruma?
llustracion 25 Frecuencia de visitas a Zaruma

De1adveces

De 4 a 6 veces

Mas de 7 veces

0 10 20 30 40 50

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Tabla 21 Detalle de frecuencia de visitas

De 1 a 3 veces 60%
De 4 a 6 veces 18%
Mas de 7 veces 21%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Para el andlisis se toma el dato de la pregunta 5, donde se considera un
21% de encuestados que ha visitado Zaruma, el 60% lo ha hecho de 1 a 3
veces y 40 % mas de 4 veces, y en 21% mas de 7 veces, sin duda es un
indicador alentador ya que existen dentro de las estadisticas personas que

decidieron volver hacer turismo en Zaruma.

68



7. ¢Cual considera Ud. es el atributo principal que hace reconocida a

Zaruma?

llustracion 26 Posicionamiento de Atributos

Gastronomia
Historia y Cultura
Flora v Fauna
Seguridad y Tran...
Trazado Urbanistico
Trazado Arquitect...
Diversidad de Act...

Otros

0 11 22 33 44 55

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Tabla 22 Posicionamiento de Atributos

(Gastronomia \\25%\
Historia y Cultura \\12%\
[Flora y Fauna \\9% |
[Seguridad y Tranquilidad  [[39]17%
[Trazado Urbanistico 139]17%)
[Trazado Arquitecténico  [38]17%
IDiversidad de Actividades \@\3% |
\Otros \@\0% \

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Se puede apreciar que el atributo mejor posicionado y que da el
reconocimiento a Zaruma sin duda es la gastronomia con el 25%. Los
demas factores relevantes comparten paridad en el resultado con el 17%,
estos son, seguridad y tranquilidad, trazado urbanistico y trazado
arquitectonico, siendo estos los principales atributos que son parte de la

identidad y cultura de Zaruma.
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8. ¢ En qué medio considera Ud. se debe pautar promocion sobre Zaruma,

para dar a conocer sus atributos?

llustracion 27 Medios para pautar Publicidad

- 0 A<
— Redes Social [49

Vallas Public *> — Otros [2]

Radio [7]

Television [46]

Fuente: Encuetas

Elaborado por: Autor

Tabla 23 Medios para pautar

‘Televisic’)n H46 H41% ‘
Radio 17 |le% |

Vallas Publicitarias |9 |8%

‘Redes Sociales H49 H43% ‘
Otros 2 2%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor

Se puede considerar como una de las preguntas mas relevantes de la
encuesta, las variables con mayor frecuencia de respuesta son redes
sociales con el 43% vy television 41%, asi queda establecida la opinion de la
muestra encuestada sobre qué medios utilizar para la promocion turistica de
Zaruma. Las demas alternativas tienen un minimo peso en la ponderacién

final.
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9. Estaria Dispuesto a realizar un viaje Turistico a Zaruma

llustracion 28 Intencion de Realizar un Viaje turistico a Zaruma

Fuente: Encuestas

Elaboracién Autor

Tabla 24 Estadistica de intencién de viaje

Si ||362 ||95%
No (18 (5%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor

Este dato podria ser el mar importante de la investigacion, ya que permite
conocer que el 95% de guayaquilefios, estarian dispuestos a realizar un

viaje turistico a Zaruma.
10. Ocupaciones

Tabla 25 Frecuencia de Ocupaciones

Ocupaciones Frecuencia
Estudiante 33
Empleado Plblico 80
Empleado Privado 69
Ama de Casa 15
Jubilado 21
Comerciante 75
Profesional Independiente 88

Total 381

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor
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2.6 CONCLUSIONES

Con base en las encuestas realizadas, se puede determinar que el 79% de
la muestra de la poblacion de Guayaquil no conoce Zaruma, de los cuales el
95% esta dispuesto a realizar un viaje turistico al destino en mencion. Del
21% de la poblacién que ha visitado la ciudad en al menos 1 ocasion, el 25%
coincide en que la gastronomia es uno de los atributos principales, que
otorga reconocimiento en las personas, y de la misma manera, estas
personas consideran que las redes sociales y la television serian los medios

ideales para pautar publicidad acerca del destino turistico.

Del total de encuestados el 31% considera el factor presupuesto como
determinante a la hora de decidir hacer un viaje turistico, asi mismo el 82%
acostumbran viajar con familiares o amigos, donde el 90% estima gastar
mas de $100,00.

Adicionalmente se puede acotar que el 82% de encuestados corresponden a
un rango de edad entre 25 y 50 afios, y se puede determinar el destino
turistico ideal para el guayaquilefio debe tener 25% Variedad de atributos
para conocer, 21% diversion nocturna y 19% tranquilidad para descansatr.

En términos generales se puede concluir que en una escala de 1 a 10, el
factor Publicidad y Promocion, tiene una consideracion de importancia para
las personas de 7.1 puntos, promedio obtenido en el Focus Group, y este
puede ser factor influyente en la decision de escoger el destino turistico,
considerando a las vacaciones y feriados como el espacio de tiempo ideal
para emprender un viaje. Ademas se puede determinar que el guayaquilefio
acepta y siente el interés de conocer Zaruma, y consideran importante el
acceso a la informacién previa a tomar la decision de emprender un viaje, y
finalmente se puede acotar que el destino turistico de Zaruma, cuenta con
una positiva recordacion directamente relacionada con su gastronomia,
factor que se puede aprovechar de buena manera para enganchar la mayor

cantidad de turistas posibles.
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3. CAPITULO PLAN DE MARKETING
3.1 OBJETIVOS
3.1.1 Objetivo General

Impulsar el destino turistico Zaruma en la ciudad de Guayaquil en el afio
2015.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Realizar el lanzamiento de una camparfa de promocion turistica de Zaruma

en la ciudad de Guayaquil en el ler. trimestre del afio 2015.

- Incrementar en un 20% la visita de guayaquilefios en el cantdon Zaruma en
el afio 2015

- Generar una recordacion del canton Zaruma como destino turistico para el

guayaquilefio en un 35% para el afio 2015.

3.2 SEGMENTACION

La definicion y reconocimiento del tipo de mercado donde se realizara la
promocion turistica nos brindara una visibn generalizada del tipo de

informacion que se debe comunicar. (Fernandez Valifias, 2009).

Se ha dividido al mercado de acuerdo al criterio de segmentacion geografica,
donde se ha escogido al territorio de la ciudad de Guayaquil para la

aplicacion de este proyecto.
3.2.1 Estrategia de Segmentacion

Enfocar los esfuerzos de comunicacion en el mercado adecuado llevara a la
marca a tener una mayor cobertura, lo que generara que también tenga un

mayor posicionamiento. (Fernandez Valifias, 2009).

Estrategia de Agregacion

Se ha optado por desarrollar una estrategia de Agregacion, considerando un

gran mercado potencial, con caracteristicas similares, en donde se realizara
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todos los esfuerzos de comunicacion utilizando un Gnico mix de marketing,

ofreciendo un mismo producto y optimizando costos.

3.2.2 Macro segmentacion

Tabla 26 Macro segmentacion

Que satisfacer? A quien satisfacer? Como satisfacer?

La necesidad que se | A los turistas o viajeros | Desarrollando

desarrolla en las | que estan dispuestos a | comunicacion efectiva,
personas por conocer |realizar un  paseo | donde se muestre los
los atributos propios del | turistico. mejores  atributos y
destino. facilitando la

informacion requerida.

Elaborado por: Autor

3.2.3 Micro segmentacion

El mercado objetivo estd dado por personas que residen en Guayaquil,
hombres y mujeres de 15 a 64 afios de edad, considerando el 95% de
habitantes que tienen el interés de realizar un viaje turistico a Zaruma, y
tomando en cuenta el objetivo de incremento de participacion de turistas
provenientes de Guayaquil, se puede cuantificar un aumento de 2244
turistas para el afio 2.015, para llegar a un total de 3254 personas

provenientes de Guayaquil.

Tabla 27 Participacién actual y participacién objetivo

No. De | % de | No. De | % de | No. De
visitantes participacion visitantes de | incremento | visitantes de
Nacionales | de Guayaquil Objetivo Guayaquil
2014 Guayaquilefios | 2014 2015

11221 9% 1010 20% 3254

Fuente: (Aguirre Aguirre, 2014)

Elaborado por: Autor
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llustracién 29 Procedencia de Turistas en Zaruma afio 2.014

Lugar de procedencia de los turistas:

B Alemania
1% o Francia
® Suiza
m Espaia
® Holanda
® Quito
B Guayaquil
¥ Loja
m Cuenca

mUSA

m Italia

Machala

Fuente: (Aguirre Aguirre, 2014)

3.3 POSICIONAMIENTO

La adecuada eleccion del segmento y su estrategia de mercado, permite
definir la estrategia de posicionamiento, el mismo que comprende un
concepto generalizado de la marca en la mente del consumidor. (Fernandez
Valifias, 2009).

En la actualidad el destino turistico Zaruma carece de un posicionamiento de
marca ciudad, sin embargo un 25% de personas que si conocen la ciudad
del total de la muestra, han posicionado a la gastronomia Zarumefia como el

atributo con mayor reconocimiento.
3.3.1 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento elegida para el desarrollo de este trabajo
es la estrategia indiferenciada, la misma que consiste en utilizar un Gnico mix
de marketing para desenvolver sus esfuerzos de comunicacion y llegar al
consumidor final, ignorando las diferencias del mercado y ofreciendo un
mismo producto para ellos. El objetivo es llegar con el mensaje a la mayor

cantidad de personas y lograr el posicionamiento de la maraca ciudad.
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3.3.2 Posicionamiento Publicitario

Con el lanzamiento de la Campaia ZARUMA VIVE LO NATURAL, RESPIRA
LO PURO! se pretende posicionar la marca ciudad Zaruma en el mercado
guayaquilefio. Se enfocara en comunicar un destino nacional con variedad

de atributos para conocer en una mezcla de naturaleza, cultura, diversion y

tranquilidad para descansar.

3.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

3.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 28 Matriz roles y motivos

¢, Quién? ¢Coémo? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢, Dénde?
El que -Joven -Interés en -Motivacién | Vacaciones | -En el
inicia Aventurero hacer turismo | propia en un . trabajo
destino -Feriados
-Cabeza de turistico -En la Calle
Familia
-En el hogar
El que -La familia -Aportando -Experiencia | -Dias antes | -En el
influye i informacién previa. de latomar | trabajo
-Amigos sobre el _ decision
destino -Referencias -En el hogar
turistico positivas
El que -Joven -Aprobando el | -Motivacion -Dias o -En el
decide Aventurero viagje. Personal. semanas trabajo
previos al
-Cabeza de -Acuerdo viaje. -En el hogar
Familia mutuo entre
participantes
El que -Joven -Haciendo -Motivacién -Dias o -Agencias
compra Aventurero Reservaciones | de Satisfacer | semanas de Viajes.
un deseo. previos al
-Cabeza de | -Compra de viaje. -Desde su
Familia paquetes hogar via
turisticos. telefonica.
-En el
destino
turistico.
El que usa | -Joven -Satisfaciendo | -Voluntad Vacaciones | -Enel
Aventurero sus deseos. propia de . destino
N - satisfacer -Feriados turistico
-La Familia -Viajando. sus deseos. Zaruma.
-Conociendo. -Despejar la
Informandose. | Mente.

Elaborado por: Autor
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En la Matriz roles y motivos se analiza los roles de los diferentes actores en
el proceso de decision de compra.

Como se puede apreciar en la tabla 28 se plantea 2 perfiles de iniciadores,
gue puede ser un joven aventurero con independencia econdémica y un
cabeza de familia que puede ser papa o0 mama, sostén del hogar. Como los
que influyen se encuentran la familia, que describe a los miembros de la
misma y los amigos, que pueden ser compafieros de trabajo, conocidos
cercanos, amigos personales quienes por experiencia previa o comentarios
acerca del sitio turistico, participan con informacion positiva o negativa.
Finalmente quien decide, compra y usa es el interesado principal, perfil de

joven aventurero o cabeza de familia.

3.4.2 Matriz F.C.B.

La matriz F.C.B. permite analizar el comportamiento del consumidor en la
decision de compra, valorando las reacciones intelectuales y emotivas con

respecto a la adquisicion de un determinado bien o servicio.

llustracién 30 Matriz F.C.B.

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL

pd .
8 FUERTE Apredizaje (i,e,a) Afectividad
<
(@] . .
E DEBIL Rutina Hedonismo
=

i: Informa

e: Evalua

a: Actua

Fuente: (Wells, 2007)

Elaborado por: Autor

En el andlisis de la relacion que se da entre la implicacion y aprehension se
puede determinar que la decisiébn de compra de un servicio turistico, se

ubica en el cuadrante de Aprendizaje, considerando implicacion monetaria
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fuerte, basado en la investigacion de mercado, donde el presupuesto es el
factor méds importante a considerar antes de realizar un viaje turistico, y
aprehension intelectual, en conclusién, el turista primero se informa, luego

evalla y finalmente actla, estableciendo una conducta l6gica no emocional.

3.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
3.5.1 Estrategia Basica de Porter

Michael Porter sugiere 4 estrategias competitivas que las organizaciones
pueden seguir, tres estrategias ganadoras y una perdedora. Las tres
estrategias ganadoras son: Liderazgo general en costos, Diferenciacion y
Enfoque. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2001).

llustracion 31 Estrategias Competitivas basicas de Porter

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

TODO EL
SECTOR
INDUSTRIAL

CONCENTRACION O ENFOQUE

SEGMENTO
ESPECIFICO

Valor agreagado diferenciador Bajos Costos

Fuente: (Porter, 2009)

Elaborado por: Autor

Como estrategia competitiva se utiliza la diferenciacion, se plantea un plan
de marketing muy diferenciado donde se realizan todos los esfuerzos en la
comunicacion de los atributos propios del destino, que lo hacen Unico y muy
atractivo en el mercado objetivo, la intencion es llegar con las acciones de
marketing al mercado potencial y generar un gran impacto con un mensaje
diferenciado, ofreciendo la alternativa ideal para un perfil de turista que tiene

gran expectativa por los atractivos del destino turistico Zaruma.
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3.5.2 Estrategias globales de Marketing

La mayoria de industrias tienen un lider de mercado reconocido. El lider
tiene la participacion mas alta en el mercado y en particular siempre esta un
paso adelante que la competencia. El lider es el ejemplo a seguir del retador

y seguidor. (Kotler et al., 2001).

llustracion 32 Estrategias Competitivas de Marketing

Toda la Industria

LIDER RETADOR | SEGUIDOR

NICHO DE MERCADO

Segmento especifico

Fuente: (Kotler et al., 2001)

Elaborado por: Autor

Se adapta a la categoria de Lider, considerando como competencia a las
ciudades mas cercanas, las mismas que ofrecen caracteristicas similares en

el mercado turistico en la provincia de El Oro, estas son Pifias y Portovelo.

Sin duda Zaruma es la ciudad con mayor desarrollo turistico en la provincia,
en la actualidad su demanda en la industria del turismo es mayor en
comparacion con la competencia, destacandose asi como un destino Unico
en su categoria, por la importancia de sus atractivos turisticos. Ademas la
ciudad se convertiria en pionera en realizar una campafa de promocion
turistica y en el desarrollo de una marca ciudad, tomando ventaja y siendo

ofensivo con la competencia.

3.5.3 Matriz de Crecimiento Ansoff

Ansoff propone una estructura muy util para detectar oportunidades de
crecimiento, que denomind "matriz de expansion producto — mercado’.

(Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2012). Esta matriz permite
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identificar y establecer en qué direccion se pretende crecer, en base a las
oportunidades que existen con respecto al producto y el mercado.

llustracion 33 Matriz de Crecimiento Ansoff

2

2 DESARROLLO DE
v 3 INTENSIFICACION
o B PRODUCTOS
(o) <
<C
(@)
R
s 8 DESARROLLO DE

DIVERSIFICACION
§ MERCADOS
Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Fuente: (Kotler et al., 2012)

Elaborado por: Autor

Se aplica la estrategia de Intensificacidon, considerando que se busca atraer
gran cantidad turistas mediante la introduccion de publicidad y promocion de
los atributos actuales en el mercado guayaquilefio. Esto lleva a un
incremento en las ventas y consumo de los servicios turisticos que el cantén
Zaruma ofrece. Se considera que con una correcta gestion de la marca
ciudad se puede proyectar una marca solida y sostenible en el tiempo, que
permita un desarrollo sustentable de todos los actores de la oferta turistica
del destino.

3.6 MARKETING MIX
3.6.1 Producto
3.6.1.1 Procesos y Personas

Para una mejor compresion del flujo grama de procesos a continuacion se
detallan las claves que permiten la lectura del mismo, también se detalla en

cada proceso los participantes que interactian en el desarrollo del servicio.
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Claves

[1  Accién invisible

[:] Accion visible

[ Beneficio recibido

Transporte Guayaquil — Zaruma

Participantes: Turista — Cooperativa de buses T.A.C.

llustracion 34 Proceso en el servicio de transporte en Cooperativa

P — “ -
Compra del tiket Abordar el bus Viajar a Llegada al
de viaje en el 15 min antes de  |»| | Zaruma terminal de
| terminal terrestre | lahorade salida Zaruma
Yo L A

Y

Preparacion del
Bus para el viaje

Elaborado por: Autor

En el flujo del proceso de transporte en cooperativa de buses hacia Zaruma,
se puede determinar cuando de percibe el beneficio recibido y las acciones
visibles e invisibles para un correcto desarrollo del servicio y satisfaccion del

turista.

Transporte Guayaquil — Zaruma

Participantes: Turista - Operador Turistico Oro y Plata

llustracion 35 Proceso del servicio de transporte en Buseta

-

Compra del tiket Abordar la Viajar a Llegada al
de viaje en la buseta 15 min | .| | Zaruma terminal Cro
oficina antes de la Y Plata de
hora de salida ) Zaruma

e

Preparacian de
Buseta para el
viaje

Elaborado por: Autor
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Hospedaje en un Hotel
Participantes: Turista — Hoteles en Zaruma

llustracién 36 Proceso del servicio de hospedaje

Rea ~ ~ Dormiry p .
ealizar Registrar la disfrutar de 1 ; )
reservacion llegadaal |—» las 4’{ Desayune {"" Ir;eg:lti;ag
via Telefonica : 3 \
L ) | hotel instalaciones N VAN J
del hotel '
l Preparacién de

— desayuno
Preparacion de

habitacién

Elaborado por: Autor
Alimentacién en un Restaurant
Participantes: Turista — Restaurant

llustracion 37 Proceso del servicio de un restaurant

Iral Conacer Ordenar Selrvirse ( Pagar
Restaurant el mend el pedido _los
[ alimentos

Preparacién de la Preparacion de
mesa la orden

Elaborado por: Autor
Guia Turistico

Participantes: Turista - Operador turistico

llustracién 38 Proceso de servicio de Operador turistico

Ir al Solicitar Elegir (b Inicio del
- agar
‘ Operador ‘ Informacion un tour ‘ 9 Tour

. |

Preparacion de Registro de
tours informacian del
turista

Elaborado por: Autor
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Informacion Turistica

Participantes: Turista — Itur

llustracién 39 Proceso del servicio de Informacion gratuita

Inicia de
recorrido
turistico

- e ™y ' B}
Iralaisla Solicitar Tomar Recibe
‘ ltur }_" Informacién H un Mapa 4" un —
turistico Souvenir
! | I —
Preparacion de Abastecimiento Registro de
Informacion —* defolleteriay * informacion del
turistica Souvenirs turista

Elaborado por: Autor

Alquiler de Parapente

Participantes: Turista — GeorgeDeporExtreme

llustracién 40 Proceso del servicio de Alquiler de Parapente

P

Informacion
viaweb o
telefono

“,

‘ |
4 pS

Reservacion
del Servicio
A M

via telefdnica

Verificacion d
condiciones
climaticas

e

I

Revisar
condiciones
Climaticas

Preparacion del

Equipo

H: Pago »

Instrucciones
de vuelo

Inicio de
Vuelo

Las representaciones en diagramas de flujo, hacen énfasis en 3 tipos de
acciones. Las visibles, consideradas asi por la interaccion que se da entre
los participantes en el consumo del servicio. Las invisibles, son acciones que
se ejecutan sin interaccidn con los clientes. Finalmente los beneficios
recibidos, las personas pueden sentir la satisfaccion con el cumplimiento

basico del servicio que se esperaba recibir, y con este se justifica el valor

Elaborado por: Autor

monetario cancelado por el mismo.

3.6.1.2 Evidencia Fisica

Diagrama de Flor de Servicio, los servicios complementarios cumplen uno de

dos papeles, los de facilitacion se requieren para la prestacion del servicio y

los de mejora afladen valor para el turista. (Lovelock, 1997).
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Servicio de Transporte

llustracion 41 Diagrama de Flor del servicio de transporte

- .,

a “'.r';‘ ..
Entrega de | Informaa:]on
! de horarios

dinero y ) e
. tiket de y precio. -
P ‘ viaje £ Informacién
S 4 turistica del
| Factura der—... .= destino
| servicio
| aquwrldo Transporte ' -
S o Terrestre Reservacio
Embarque nesy
de maletas, confirmacid
: empaqgue n inmediata.
de Carga.

Vocacion ..

_romesa

de de ayuda
seguridad y durantg el
servicio,

confort en

. el servicio A satisfaccion 7

Elaborado por: Autor

Servicio Hotelero

llustracion 42 Diagrama de Flor del servicio de Hoteleria
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Elaborado por: Autor
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Servicio de Restaurant

llustracion 43 Diagrama de Flor del servicio de Restaurant

e - ~/  Cartade
Alfinal del | Mend y
consumo, precios en i
: entrega del \ espafiole
5 dinero inales / Informacion
Facturi~. . turistica del
destino.

f previa
!E confirmacion i
' delcliente /7

L

Restaurant

Servicios Reservacion
extras de Mesas, y
g orientadoa i e pedidos.
la P :
H - - F, y n -\,_“ w
satisfaccion Sromesa 7/ Politicas dé~.._
' oe="de servicio % servicio con )
' higiene y i vocacion de

alimentos ~ /  @uday

. decalidad. . satisfaccion

Elaborado por: Autor

Servicio de Operador Turistico

llustracion 44 Diagrama de Flor del servicio de Operador turistico
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Elaborado por: Autor
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Mediante el diagrama de flor se ha evaluado los diferentes servicios
turisticos que se ofrecen en Zaruma, destacando los factores basicos e
indispensables en el consumo del servicio y los factores que posiblemente
generan valor para los turistas, los mismos que podrian ser detalles que

marquen diferencia en la industria del turismo.

3.6.2 Precio

Sector Hotelero

Tabla 29 Catastro de Sector Hotelero

Establecimiento | Categoria | Capacidad | Precio/ | Precio | Precio/

(Plazas) persona | hab. grupo  (+8
Doble | personas)

Roland Hotel Segunda | 100 30 45 30

Hotel Zaruma | Segunda | 40 16.80 33.60 |16.80

Colonial

Hotel Blacio Segunda | 35 10 20 10

Hotel Cerro de | Tercera 30 15 30 15

Oro

Romeria Hostal | Segunda | 27 18 30 18

Hotel  Aguila | Segunda | 30 10 20 8

Dorada

Hosteria El | Segunda |40 20 35 20

jardin

Hosteria  Las | Segunda | 12 15 30 15

Cabafas de

San Juan

Hosteria Tierra | Segunda | 24 20 40 20

Linda

Fuente: (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012)
Elaborado por: Autor

86



Sector Restaurantes

Tabla 30 Catastro de Restaurantes

Establecimiento | Categoria | Capacidad | Precio/

(Plazas) promedio
por persona

Mesoén de | Tercera 76 6

Joselito

Saborcito Cuarta 40 3

Zarumernio

Rincén Tercera 28 3.50

Zarumernio

Tango Bar Tercera 24 4.00

Sabor Tropical | Tercera 20 2.50

Al Paso Tercera 24 2.50

200 Millas Segunda | 60 7.50

Cocada Bar Cuarta 20 3.50

Asadero El | Cuarta 32 5

Chivo

Saboy Cuarta 24 2

Maria Cuarta 16 2

Alexandra

Chifa Chamizal | Cuarta 20 450

Cafeteria Uno Cuarta 20 4

Cafeteria Cuarta 20 450

Central

Fuente: (G.A.D.

Municipal del Cantdn Zaruma, 2012)

Elaborado por: Autor
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Sector Transporte

Tabla 31 Catastro del Sector transporte

Establecimiento Categoria Capacidad Precio desde
Guayaquil

Coop. Transportes | Segunda 40 6.50

T.A.C.

Oroy Plata Tours | Primera 8 12

Fuente: (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012)
Elaborado por: Autor

Sector Operadores turisticos.

Tabla 32 Catastro de Operadores Turisticos

Establecimiento Categoria Precio por
Persona

Oro Adventure Operador 30

Guias Turisticos Guia Turistico 15

GeorgeDeporExtreme | Parapente 45

Fuente: (G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma, 2012)
Elaborado por: Autor

3.6.3 Plaza

Zaruma esta ubicada en el Callejon Interandino, al Sur Oeste del Ecuador,
en la Provincia de EI Oro, se asienta en las faldas de la Cordillera de
Vizcaya, en la Hoya de Zaruma.

Latitud: 3°41’ Latitud Sur y 79°36’ Longitud Occidental.
Altitud: Rango de 800 a 3500 m.s.n.m.

Limites: Norte: Prov. de Azuay Sur: Cantones Portovelo y Pifias
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Este: Provincia de Loja y Oeste: Cantones Pifias, Atahualpa,
Chilla y Pasaje. Fuente: (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012).

llustracién 45 Mapa Turistico del Canton Zaruma
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PORTOVELO ALOIA

Fuente: (Gobierno Municipal de Zaruma, 2014)
Logotipo Institucional del G.A.D. Municipal del Caton Zaruma.

llustracién 46 Logotipo institucional del G.A.D. Municipal de Zaruma
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Fuente: (G.A.D. Municipal del Canton Zaruma, 2012).
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Accién arealizar

Se plantea la instalacion de una isla de informacion turistica en el parque
central de la ciudad de Zaruma, donde se concentra la llegada de turistas
por la ubicacion de varios atractivos turisticos y donde se planifica entregar
informacion gratuita, y venta de souvenirs. Se estima la instalacion de la isla
la segunda semana del mes de Enero del 2015 y la misma que tendra
continuidad en su funcionamiento de lunes a domingo por todo el afo, en un
horario de oficina, el mismo que comprendera de 8am a 5pm. Para llevar a

cabo esta accion se solicita los siguientes requerimientos.

Tabla 33 Requerimientos para la accion en plaza

Requerimiento Cantidad descripcion Periodicidad

Disefio de Isla 1 Modelo de oficina | 1 vez
de itur.

Instalacién de Isla | 1 Ejecucién del | 1 vez
Disefio de oficina
de itur.

Material 10.000 Impresion de | 1vez

informativo (Mapa 10.000 ejemplares

turistico) de guias de
turismo.

Souvenirs tipo 1 200 Camisetas y | Depende de la
gorras  de la | rotacion
campafa

Souvenirs tipo 2 200 Artesanias de la | Depende de Ila
zona rotacion

Computador 1 Registro de | 1vez

Portatil Visitantes -
proyeccion de
video Institucional.

Talento Humano 1 Persona 1vez
encargada del
funcionamiento.

Mueble de oficina | 1 Silla para la | 1vez
persona
encargada.

Elaborado por: Autor
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A continuacion se detalla el perfil requerido para el cargo de Oficinista
especializado de Itur, el mismo que sera considerado para la ejecucion de

este proyecto por la parte de la Municipalidad de Zaruma.
Perfil Requerido

Nombre del Cargo: Oficinista especializado de Itur.

Sexo: Hombre o Mujer

Edad: Mayor de 18 afios

Nivel de educacion: Bachiller o estudiante universitario con nivel avanzado

de idioma inglés.

Adicional: Aprobacion de curso sobre el conocimiento turistico, atributos
turisticos del canton Zaruma, servicio orientado a la satisfaccion del turista,
Conocimiento del uso del mapa turistico, Manejo de programas utilitarios y

Presentacion de informes mensuales.
Funciones

- Informar sobre los puntos de interés turistico.

- Entrega de mapas turisticos a turistas interesados.
- Manejo de stock de mercaderia

- Venta de camisetas y gorras de campafa turistica.
- Venta de souvenirs.

- Registro de Turistas que solicitan informacion.

- Proyectar videos institucionales.

- Entrega de informes mensuales.

Ubicacion de la Isla ltur

Como ya se habia mencionado antes la isla de informacion turistica estara
situada en la plaza central de la ciudad de Zaruma, a continuacion en la
ilustracion 47 se presenta la ubicacién exacta donde sera instalada la isla, en
el mapa del parque central de Zaruma.
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llustracidén 47 Ubicacion de la isla en el parque central
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Elaborado por: Autor

3.6.4 Promocion

En la Promocién se aplicara la estrategia Pull, que implica dirigir la campafa
promocional directamente al consumidor final. Fuente: (Baena Gracia &

Moreno Sanchez, 2010).

Brief de la Marca Zaruma

ZARUMA VIVE LO NATURAL, RESPIRA LO PURO

llustracion 48 Logotipo de Campafia turistica

LARUMAA

VIVE LO NATURAL, RESPIRA LO PURO !

Elaborado por: Autor
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El eslogan es la propuesta de identidad de la campafa, esta enfocado en
llegar al pubico guayaquilefio, haciendo una invitacion informal a salir de la

ciudad.

Guayagquil es una ciudad costefia, con mas de 2,27 millones de personas en
aumento. Es dificil encontrar un lugar tranquilo dentro de la ciudad, o en sus

alrededores.

Los buses y el trafico tienen el aire contaminado, el ruido visual y sonoro de

la ciudad esta en aumento.

VIVE LO NATURAL, invita al guayaquilefio a conectarse con la naturaleza,

paisajes, animales, flores, hacer deportes en medio de la tierra virgen.

RESPIRA LO PURO, el aire, un ambiente mas relajado, fuera del ruido,
comida casera, café filtrado, volver al pasado en donde no existen edificios,

ni trafico.
3.6.4.1 ATL (Above the Line).

Se platea como propuesta de publicidad en medios tradicionales la creacion
de un Spot publicitario, en base a la investigacion realizada, la television es
considerada un medio importante para la promocion turistica. A continuacion

se presenta la propuesta de creacién del spot.
Creacion de Video Promocional

Producto: Zaruma

Duraciéon del video: 1 minuto 9 segundos.

El video promocional proyecta la historia de un abuelo con su nieto, al que lo
invita a descubrir un hermoso paraiso terrenal, mostrandole su tesoro mejor
guardado donde contiene el album de imagenes de los atractivos turisticos
de Zaruma, y las maravillas que se encuentran en el lugar, con breves
didlogos y magicas descripciones en voz en off, se busca atrapar la atencién
de las personas mostrando lo mejor de Zaruma, e invitandolos a realizar un
viaje en el tiempo tomando la decision de hacer turismo en esta hermosa

ciudad. Ver storyboard en anexos.
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Estrategia de Medios
Intensiva — Intermitente — Diversificada

Tabla 34 Plan de Medios para el afio 2015

Spot Tv | Ene | Feb | Mar | Total
(2015)

TC mi | 8 6 6 20
canal

Programa
De casa
en casa

Elaborado por: Autor

Considerando el gran impulso que el Gobierno Nacional Ecuatoriano esta
brindando al desarrollo turistico, se planifica pautar en un canal de television
estatal, en el programa De casa en casa de TC mi canal, el mismo que se
trasmite en horario matutino. Con mayor certeza se justifica el medio
escogido para pautar, al conocer sus indices de participacion en la ciudad de
Guayaquil, los mismos que son los mas altos en su categoria. Para el
analisis se ha considerado el promedio de rating del mes de Julio del 2014,

el mismo que se encuentra en 23.7 puntos. Fuente: (Ibope Ecuador, 2014).

El Spot se pautara en el primer trimestre del afio 2015, con 8 repeticiones en
el mes de enero, 6 en febrero y 6 en marzo, dando un total de 20
repeticiones en el trimestre. La intencién es generar gran impacto con la
campafna de marca ciudad Zaruma, durante este primer periodo, para crear

buena expectativa de la misma el resto del afio.

3.6.4.2 O.T.L. (On the Line)

Se platea la creacion de la pagina web de la camparia y la administracion de
Redes Sociales con la realizacion de actividades interactivas con los turistas,

a continuacion su detalle.

Creaciéon de Pagina Web de la Campafia.
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llustracién 49 Disefio de pagina web
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Elaborado por: Autor

La Pagina Web de la campafia es una herramienta informativa en espafiol e
inglés, en su contenido se podra encontrar informacién de todos los servicios
turisticos que se ofrece en el canton, Transporte, Hospedaje, Alimentacion y
Operadores turisticos, asi también sobre los atractivos turisticos,

gastronomia, cultura, diversion y artesanias.

Con un disefio basico de facil acceso para los interesados, y con galeria de
imagenes para que se pueda apreciar lo que el turista encontrara en su viaje
a Zaruma.

95



Redes Sociales.

Se administrara cuentas en Facebook e Instagram, bajo el nombre de Vive

Zaruma.

El objetivo de manejar redes sociales es abarcar un gran numero de
seguidores y de preferencia que pertenezcan al mercado meta, dentro de las
actividades que se realizara esta promover el posteo de fotos con hashtags
relacionados al turismo en Zaruma, tales como #ViveZaruma

#ZarumaTuristico #ZarumaCiudadPatrimonio.

Para lograr un mayor impacto se realizara actividades para interactuar con el

publico, las mismas que se detallan a continuacion:

Actividad 1. Crear album de fotos con el nombre vacaciones en

Zaruma.

Esta actividad consiste en crear un album con las fotos de las vacaciones en
Zaruma y compartir con los amigos en la red social Facebook, el 4lbum con
mayor cantidad de likes tendra como premio el hospedaje gratis por dos
noches y tres dias, en Hosteria El Jardin del Canton Zaruma, para la

persona ganadora y un acompafante.

Esta actividad tendr4 como fecha de inicio el 19 de Enero del 2015, hasta el
20 de abril del 2015. Luego de este plazo el encargado del concurso
determinara la persona ganadora y se procedera entregar el premio el dia
miércoles 22 de abril del 2015.

Actividad 2. La foto maéas original posteada con el hashtag

#ZarumaViveLoNatural #Respira lo puro.

Esta actividad consiste en postear una foto muy original tomada en cualquier
sitio 0 atractivo turistico de Zaruma con los Hashtag antes mencionados, en
cualquiera de las redes sociales. Las fotos mas originales seran impresas y
expuestas en la plaza central del Cantdon, las mismas que seran
galardonadas por las autoridades municipales y sera acreedores de varios

premios.

96



Premios:
-Diploma de Turista insignia del caton Zaruma.
-Cuadro con la foto.

-Camiseta y gorra de la Campafia ZARUMA VIVE LO NATURAL, RESPIRA
LO PURO!

-1 Souvenir.

Esta actividad tendra como fecha de inicio el 10 de Agosto del 2015, hasta el
16 de Noviembre del 2015. Luego de este plazo el encargado del concurso
determinara las fotos ganadoras y procedera a contactar a las personas
ganadoras para que asistan al Cantén a recibir su homenaje y participen de
la exposicién donde se procedera entregar los premios el dia viernes 27 de
Noviembre del 2015.

Para la ejecucion de esta accion se solicita:

Tabla 35 Requerimientos para accion OTL

Requerimiento Cantidad Descripcion Frecuencia

Talento humano |1 Cargo: 1vez
administrador de
comunidades
web

Elaborado por: Autor

A continuacion se detalla el perfil requerido para el cargo de Administrador
de comunidades web, el mismo que sera considerado para la ejecucion de

este proyecto por la parte de la Municipalidad de Zaruma.
Perfil requerido

Nombre del cargo: Administrador de comunidades web

Sexo: Hombre o Mujer

Edad: Mayor de 18 afios

Nivel de educacion: Bachiller o estudiante universitario de carrera de
Ingenieria en Marketing o carreras afines.

Adicional: Curso de Community Manager.
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Funciones

- Administrar y ejecutar acciones correspondientes mediante la
utilizacion de herramientas tecnolégicas.

- Administrar y actualizar pagina web.

- Ser responsable del contenido e informacion que se comparte en
redes sociales.

- Socializar a través de estas herramientas sobre actividades turisticas
gue se realizaran.

- Presentar informes de la evaluacion del impacto de redes sociales.

3.6.4.3B.T.L. (below the line)
Accién 1

Lanzamiento de la campafa ZARUMA VIVE LO NATURAL, REPIRA LO
PURO!

Lugar: Salon de eventos del Ministerio de Turismo en la ciudad de

Guayaquil.
Fecha: Sabado 24 de Enero de 2015
Horario: de 8 am a 5pm

Descripcién: Se preparara el salén cubriendo las paredes con gigantografias
de imagenes de casas, calles, iglesia y mas atractivos de Zaruma. Se
instalara una escenografia que proyecte una bocamina y habra un minero
con sus atuendos y accesorios de trabajo exponiendo parte de la historia de
Zaruma como pueblo minero. Habra un stand gastronémico, donde se
expondran los platillos tipicos de Zaruma, se realizara en vivo el proceso de
molida y filtracion de café zarumefio y la realizacién del platillo estrella el
tigrillo. Mientras un grupo de jévenes realizaran danzas tradicionales del
cantébn mostrando parte de la cultura y folklore. Adicionalmente se montara
un escenografia réplica del majestuoso cerro de arcos para que el publico
pueda llevar su foto de recuerdo y finalmente habra varios stands
representantes de los hoteles y operadores turisticos del cantén, con todo la

informacion necesaria para el publico, culminando el evento se procedera
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con la quema de un artistico castillo de luces pirotécnicas en los exteriores

del salén.

Participantes: Invitados especiales, Medios televisivos, Prensa escrita.

Agencias de viajes, operadoras turisticas y publico en general.

Cronograma de Actividades:

Tabla 36 Cronograma de actividades de lanzamiento de Campana

Fecha de Inicio Fecha de fin Horario Actividad

22 de Diciembre | 23 de Diciembre | 8am —5 pm Gestion de
permisos y
reconocimiento
del salon

29 de Diciembre | 30 de Diciembre | 8am —5 pm Entrega de
Invitaciones

20 de Enero 20 de Enero 8am—-5pm Instalacion de
Gigantografias

23 de Enero 23 de Enero 12pm — 6am Montaje de
Escenarios.

24 de Enero 24 de Enero 5am — 8am Llegada del
talento Humano.

24 de Enero 24 de Enero 8am — 9am Recibimiento de
Invitados.

24 de Enero 24 de Enero 8am — 5pm Realizacion de la
campana.

24 de Enero 24 de Enero 5 pm - 5am Desmontaje

Elaborado por: Autor
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Requerimientos

Tabla 37 Requerimiento para el evento de lanzamiento de campafa

Requerimiento cantidad Descripcion

Talento Humano |1 Director y responsable de la campaiia.

Permisos 1 Solicitar permisos para la realizacién del

Pertinentes evento

Oficios de |1 Enviar una invitacion a cada uno de los

Invitacion medios de comunicacion y agencias de
publicidad de la ciudad de Guayaquil

Invitacion all Citar a medios de comunicacién a rueda de

Rueda de prensa por el lanzamiento de campafa a

Prensa cargo del alcalde de la ciudad

Compra el Contratacibn de una empresa para la

instalacién de impresion e instalacion de gigantografias

gigantografias

Montaje de |1 Disefio y Elaboracién de escenografias para

escenarios el dia del evento

Talento Humano | 30 Seleccion de 30 personas que conformaran
el equipo de trabajo para la realizacion del
evento

Productos 1 Abastecimiento de productos necesarios
para le realizacion del evento.

Vestuario 1 Preparacidon de vestuario para participantes
del evento.

Castillo de luces | 1 Preparacion por personal calificado del

pirotécnicas castillo de luces pirotécnicas.

Viaticos 1 Provisiones para todo el equipo de trabajo
gue se transportara hasta la ciudad de
Guayaquil

Transporte 1 Vehiculos para la traslado de Zaruma a

Guayaquil y viceversa, tanto del personal
como del material.

Elaborado: El autor
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A continuacion se detalla el perfil requerido para el cargo de Director de
Marketing, el mismo que sera considerado para la ejecucion de este

proyecto por la parte de la Municipalidad de Zaruma.

Perfil requerido
Nombre del Cargo: Director de Marketing Turistico
Sexo: Hombre o Mujer

Edad: Indiferente

Nivel de educacion: Profesional en la carrera de Ingenieria en Marketing,

Hoteleria y turismo o carreras afines.

Funciones

- Trabajar en equipo con la unidad de gestion turistica municipal.

- Administrar y ejecutar el plan de trabajo de la campania.

- Controlar y evaluar el desempefio de las acciones de la campafa.
- Realizar rueda de prensa.

- Socializar a través de Relaciones publicas.

- Recibir y socializar con los medios.

- Realizar informes de cumplimiento.
Accion 2.
Aventura ciclista en la ciudad de Guayaquil

Descripcién: En coordinacién con la colonia de Zarumefios residentes en
Guayaquil, se conformara un equipo mixto compuesto por 20 personas entre
hombres y mujeres con los miembros de esta agrupacion para realizar una
aventura ciclista en la ciudad de Guayaquil, haciendo un recorrido por las
principales vias en los sectores norte, centro y sur. Se planifica instalar el
punto de partida y llegada en la explanada del estadio modelo Alberto
Spencer, donde se realizara una casa abierta con expositores zarumefios
sobre los atractivos turisticos de Zaruma para el publico en general, mientras
se lleva a cabo el recorrido de los ciclistas, los mismos que haran énfasis en

la promocion de Zaruma con uniformes y banderas de la campaiia.
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Estos seran custodiados en su recorrido por 2 vehiculos de la CTE para
garantizar su seguridad y un vehiculo de abastos, se estima que el recorrido
se hara en aproximadamente 2 horas y a su llegada se realizara una
condecoracion a los participantes en gratitud por colaboracién y aporte a
Zaruma. Finalmente se desarrollara un acto de Clausura dando fin al evento.

Esta actividad se llevara a cabo en el mes de Julio del afio 2015.

A continuacion se detalla el cronograma de actividades correspondiente a la

realizacion del evento.

Tabla 38 Cronograma de actividades para Aventura ciclista

Fecha Lugar Horario Descripcién
10/07/2015 | Guayaquil 10am Rueda de prensa previa
al evento.
11/07/2015 | Guayaquil 9 am - 1pm Inauguracion del Evento

y recorrido en bicicleta

por las vias de la ciudad

de Guayaquil.
11/07/2015 | Guayaquil, 9 am — 1pm Casa abierta de los
Estadio Alberto atractivos turisticos de
Spencer Zaruma para el publico
en general
11/07/2014 | Guayaquil, lpm Clausura del evento y
Estadio Alberto condecoracion a
Spencer participantes

Elaborado por: Autor
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Requerimientos

Tabla 39 Requerimientos para la aventura ciclista Guayaquil

Requerimiento

Cantidad

Descripcion

Coordinacion de la
actividad

Conformar la delegacién
de ciclistas que
participaran en la
actividad

Solicitud a Comisién de
transito del Ecuador

Solicitar 2 vehiculos de la
CTE para garantizar la
seguridad en las vias de
los deportistas

Invitacién a medios de
comunicacion

Realizar invitacién por
escrito a medios
televisivos y prensa
escrita para cubrir el
evento

Citar a rueda de prensa

Citar a medios de
comunicacién de Rueda
de Prensa a cargo del
director de la campafia.

Vehiculo de abastos

Vehiculo delegado para
acompafar en la
aventura a los deportistas

Uniformes

20

Equipos de vestimenta
con los distintivos de la
campafa turistica, para 2
dias.

Cascos

20

Parte del equipo de
proteccion y seguridad.

Amplificacion

Sistema de amplificacion
de audio.

Arco Inflable

Arco de partida y llegada

Pantalla y laptop

Proyeccion de videos e
imagenes de Zaruma.

Stands

Instalacion de minimo 10
stands de informacion
turistica

Medallas y diplomas

20

Medallas para la
condecoracion al mérito
deportivo y diploma de
agradecimiento por la
participacion.

Elaborado por: Autor
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3.7 CONTROL Y EVALUACION

Durante la ejecucion del plan y al final del afio 2015, se debera evaluar el
cumplimiento de los objetivos, en concordancia con el cronograma de
actividades, se debera ir evaluando el cumplimiento y resultado de cada uno
de ellos. Es importante que las actividades se realicen de acuerdo al
cronograma establecido, y su desempefio se podra valorar con el
cumplimiento de los objetivos de Plan de Marketing que brindan los
paradmetros para su evaluacion. El impacto se podra medir con los registros
de visitantes tanto de la isla de informacion turistica como de los hoteles,
para una mejor medicion de los turistas que provienen de Guayaquil se
incluye un campo especifico en la hoja de registro que proporciona esta

informacion.

A continuacion se desarrolla un cuadro con la descripcion del objetivo a

evaluar y el método para hacerlo.

Tabla 40 Control y medicion de desempefio

Objetivo indice Medicion Periodicidad
Lanzamiento de | Alcance del | No. De Vvisitas | Mensual, anual
la campafa de | Impacto reales/ No. De
promocién generado. visitas
turistica. presupuestadas.
Incremento del | % de ocupacion | Ocupacion Mensual, anual
5% de turistas | de turistas | Real/Ocupacion
Guayaquilefios. rovenientes de

yaq P Presupuestada

Guayaquil.

Recordacion de | % de | Encuestas Anual
35% de marca | recordacion de
Zaruma. marca

Elaborado por: Autor
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3.7.1 Cronograma del Plan de Accién

Tabla 41 Cronograma del plan de accion del 1er. Semestre de afio 2015

ler semestre del afio 2015

Enero Febrer Marzo Abril Mayo Junio
Actividades Descripcidn Haorario il 2 3| 4 ] 23] 4| 1] | 3| 4| 5] 1| 2| 3| 4

L
¥

Funcionamineto de la
Isla de Informacidn Turistica |, 8 am -5 pm
) : isla durante el afio 2015 - B

spatde v duracion T8 M stuting slalzlz2|aflzl21]2]2|1|1]1

o Herramineta de
Pagina Web o e 24 horas
Infarmacidn Turistica

Facebook Herr;mln.afE dg_ . 24 horas
Infarmacidn Turistica

Interaccidn mediante

Actividad 1 en facebook 24 horas
CONSUS0
Activida ac CCi ia
ividad 2 facebook & Interaccidn mediante 34 horas
Instagram CONSUEO
Instagram Herramineta de 34 horac

Infarmacidn Turistica

Ejecucitn del
Lanzamiento de Campafia larzamiento de |2 g am -5pm
campafia

Aventura Ciclista Guayaquil Ejecucidn de la actividad (8 am -5 pm

|:[ Duracidn de la accidn en el afio 2015

Elaborado por: Autor



Tabla 42 Cronograma del plan de accion del 2do. Semestre del afio 2015

2do. semestre del afio 2015

Julia Agasto Septiermbre Octubre Moviernbine Dicimebre
Actividades Descripcidn Haorario i 2 3| 4| 5 1 z| 32 23| 4] 5| 1 2| 2 i 2 32 il 2] 3| 4 &
Funcionamineto de la
lsla de Informacidn Turistica | £ am - 5 pm
: : isla durante el afio 2015 > P
Spot de tv duracion 18" matuting
Pagina Web HEFF:ITlII'!E.t::lE. ) 24 horas
Informaddén Turistica
Herramineta de
Facebook .. - 24 haras
Infarmadidn Turistica
. Interaccion mediante
Actividad 1 en facebook 24 haras
CONSUTSO
Actividad 2 facebook e Interaccion mediante h
24 haras
Instagram CONSUTSD
Instagram HEFF:I‘HII'!E.I::IE. ) 24 horas
Informaddn Turistica
Ejecucidn del
Larzamiento de Campafia lanzamiento de la 8 am - 5pm
campafia
Aventura Ciclista G uayaquil . . ..
y stablayaq Ejecucian de |2 2ctividad € am - 5 pm

[]

Duraccion de la acc

Elaborado por: Autor
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3.8 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo se centra la atencion del proyecto en general, porque se
platean las estrategias y el plan de accibn para su correcto

desenvolvimiento.

Se planifica realizar acciones en conjunto con la Unidad de Gestién Turistica
Municipal de Zaruma, incrementando tres plazas de trabajo en su
organigrama para el afio 2.015, con el objetivo de consolidar un equipo de
trabajo que lleve a cabo la ejecucion de este proyecto, y se mantenga

generando proyectos de impulso turistico.

Al finalizar el capitulo queda gran expectativa por el anhelo de llevarlo a
cabo, aqui estan plasmadas grandes ideas que podrian mejorar
notablemente la proyeccion turistica del canton Zaruma, trabajando
béasicamente en la Promocion, utilizando de manera efectiva los recursos
destinados para el turismo Yy explotando un recurso totalmente

desaprovechado que se llama Relaciones Publicas.

Para la evaluacion y control del plan, se proyecta implementar una isla como
punto de informacion turistica, el mismo que pasaria a ser la propuesta de

imagen institucional de la marca turistica Zaruma.



CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO



4. CAPITULO ANALISIS FINANCIERO

4.1 PROYECCION DE DEMANDA (INGRESOS)

4.1.1 Ventas Anuales

Tabla 43 Ingresos por concepto de turismo nacional

Afo 2011 Afo 2012 Afo 2013 Afo 2014 Afo 2015
No. De
Visitantes 10.120 6.359 6.878 11.221 13.465
Promedio de
gastos Usd$ 150 150 150 150 150
1.518.000 953.850 1.031.700 1.683.150 2.019.780

Fuente: (Unidad de Gestion Turistica Municipal, 2014)
Elaborado por: Autor

La tabla 43 corresponde al resumen de ingresos por concepto de turismo
nacional de los ultimos 4 afios y la proyeccion para el afio 2015
considerando el historial de visitas y el gasto promedio aproximado por
persona. Para la proyeccion del ingreso del afio 2015 se considera el 5% de
incremento por concepto de turistas provenientes de Guayaquil, de acuerdo

al objetivo planteado.

Tabla 44 Ingresos por concepto de turistas provenientes de Guayaquil

Afo 2011 Afio 2012 Afo 2013 Afio 2014 Afio 2015
No. De
Visitantes 911 572 619 1.010 3.254
Promedio de
gastos Usd$ 150 150 150 150 150
136.620 85.847 92.853 151.484 488.100

Fuente: (Unidad de Gestion Turistica Municipal, 2014)
Elaborado por: Autor

La tabla 44 corresponde al resumen de ingresos por concepto de turistas
provenientes de Guayaquil, se ha considerado el historial de los ultimos 4
afios y la proyeccion para el afio 2015. De igual manera para la proyeccion
del afio 2015 se ha considerado el incremento del 5%.
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4.1.2 Ventas Mensuales

afo 2015 % par Ventas
ene 4 80.791
feb 5 100.989
Temporada |mar 5 100.989
Baja 31% |abr 6 121.187
may 5 100.989
jun 6 121.187
jul 18 363.560
ago 14 282.769
Temporada |sep 9 181.780
Alta 69% |oct 14 282.769
nov 7 141.385
dic 7 141.385
Total 100 2.019.780

Elaborado por: Autor

Fuente: (Unidad de Gestion Turistica Municipal, 2014)

Tabla 45 Detalle de ingresos mensuales para el afio 2015

En la tabla 45 se puede observar como se distribuiran los ingresos durante el

periodo de ejecucion del proyecto, para su calculo se ha considerado el

historial de ingresos de afios anteriores y el porcentaje de participacion

mensual de enero a diciembre.

4.2 GASTOS DE MARKETING Y VENTAS

4.2.1 Detalle de gastos de Marketing

Tabla 46 Gastos de accion no.1 Isla Itur en el parque central

Accion no.1

DETALLE CANT COSTO UNIT [COSTO TOTAL
Disefio e Instalacion de Isla 1 4.000 4.000
Impresion de Mapas turisticos 10000 1,25 12.500
Confeccion de Camisetas de la campafia 200 4,50 900
Confeccion de Gorras de la Campaiia 200 2,50 500
Artesanias de la Zona (Esculturas a escala) 200 12 2.400
Computador Portatil 1 450 450
Muebles de Oficina 1 120 120
Sueldo de talento humano 12 650 7.800
Total 28.670

Elaborado por: Autor
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Tabla 47 Gastos de accion no. 2 Produccion de video promocional

Accion no 2.

DETALLE CANT COSTO UNT [COSTO TOTAL
Produccion de video 1 8.000 8.000
Pauta en tv (1min 9 seg) 20 4.000 80.000
Total 88.000

Elaborado por: Autor
Tabla 48 Gastos de accion no. 3 actividad OTL

Accion no 3.

DETALLE CANT COSTO UNIT [COSTO TOTAL
Disefio de Pagina web 1 600 600
Sueldo de talento Humano 12 650 7.800
Promocion actividad 1 1 90 90
Promocidn Actividad? 20 22 440
Total 8.930

Elaborado por: Autor

Tabla 49 Gastos de accién no. 4 Evento de Lanzamiento de campafa

Accion no 4.

DETALLE CANT COSTO UNIT |COSTO TOTAL
Permisos pertinentes 1 200 200
Invitaciones a medios 10 20 200
Invitaciones a Agencias de Viajes 20 20 400
Gigantografias e instalacion(4 piezas 15x4) 1 1440 1.440
Produccion y montaje de Escenografias 4 200 800
Capacitacion de talento humano 1 600 600
Productos 80 80
Vestuario (18 personas) 18 40 720
Castillo de luces pirotécnicas 1 800 800
Transporte 3 200 600
Viaticos 30 50 1.500
Grabacion del evento 1 2.500 2.500
Talento Humano (Director de campafia) 12 1.500 18.000
Total 27.840

Elaborado por: Autor
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Tabla 50 Gastos de accidon no. 5 Aventura ciclista

Accion no 5.

DETALLE CANT COSTO UNIT {COSTO TOTAL
Coordinacion del evento 1 200 200
Solicitud CTE 1 200 200
Invitacidn a Medios 10 20 200
Rueda de Prensa 1 100 100
Vehiculo de Abastos 1 60 60
Uniformes 20 25 500
Cascos 20 20 400
Amplificacion 1 600 600
Arco Inflable 1 200 200
Pantalla y laptop 1 100 100
Stands 10 20 200
Medallas y diplomas 20 4 80
Total 2840

Elaborado por: Autor

Tabla 51 Consolidado de Gastos de Marketing

CONSOLIDADO DE GASTOS DE MARKETING

DETALLE CANT COSTO UNIT |COSTO TOTAL
Accion 1 1 28.670 28.670
Accion 2 1 88.000 88.000
Accion 3 1 8.930 8.930
Accion 4 1 27.840 27.840
Accidn 5 1 2.840 2.840
Total 156.280

Elaborado por: Autor

Los gastos de marketing se dividen en 5 acciones, para lo cual se preparado
un cuadro detallado para cada uno de ellos, mostrando un presupuesto
individual para cada una de las actividades vy al final se muestra el cuadro
consolidado en la tabla 51, donde se obtiene el gasto total que proviene de
la suma de presupuestos de las 5 acciones y se refleja el total que se

requiere para la ejecucion de este proyecto.
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4.2.2 Cronograma de Gastos de Marketing

Tabla 52 Cronograma de gastos de Marketing

Afo 2015
Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Isla de
Informacion
Turistica 21.520 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 28.670
Spot de tv 40.000 | 24.000 [ 24.000 88.000
Actividad OTL 1.250 650 650 740 650 650 650 650 650 650 | 1.090 650 8.930
Lanzamiento
de Campafia 11.340 1.500 1.500 | 1.500( 1.500| 1.500| 1.500| 1.500( 1.500| 1.500| 1.500 | 1.500 27.840
Aventura
Ciclista 2.840 2.840
Total 74110 | 26.800 | 26.800 ( 2.890| 2.800| 2.800| 5.640| 2.800 | 2.800| 2.800( 3.240| 2.800| 156.280

Elaborado por: Autor

En la Tabla 52 se presenta como se desarrollara el desembolso del

presupuesto detallado mensualmente para el afio 2015, en el primer

trimestre del afio es donde se generan los abonos mas fuertes, debido a que

en estos meses se desarrollara el lanzamiento de la campafa y es donde se

encuentra la expectativa por generar un mayor impacto mediante la

publicidad en televisién, para el resto del afio los valores se equiparan y son

mucho mas bajos, manteniendo un flujo normal hasta el mes de diciembre,

cumpliendo con el periodo de ejecucién de la campafa de marketing turistico

planteado.

Los valores presentados al final suman el gasto total de cada actividad de

marketing que se plantea en el proyecto
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4.3 PRESUPUESTO GENERAL DEL G.A.D. MUNICIPAL DEL CANTON

ZARUMA

Tabla 53 Detalle de Ingresos del Presupuesto General Municipal

Presupuesto general del GAD Municipal del Cantdn Zaruma
DETALLE DE INGRESOS 2015
Item [Titulo Total

1 |Ingresos Corrientes 2.084.362,49
2 |Recaudaciones directas 1.253.207,54

3 |Impuestos 590.995,56

4 |Tasas y contribuciones 383.833,57

5 |Venta de bienes y servicios 151.279,04

6 |Renta de Inversiones y Multas 127.099,58

7 |Transferencias y donaciones corrientes 825.614,70

8 |Otros Ingresos 5.540,05

9 [Ingresos de capital 3.335.890,69
10 |Venta de activos no financieros 16.771,49

11 |Transferencias y donaciones de capital e inversion 3.319.119,20

12 |Ingresos de Financiamientos 2.200.169,35
13 |Financiamieto Publico 1.526.541,34

14 |Saldos disponibles 142.200,00

15 |Cuentas pendientes por cobrar 531.428,01

16 |Total de Ingresos 7,620,422.53

Fuente: (Departamento Financiero del G.A.D. Municipal del Cantén Zaruma,

El

2014)

aborado por: Autor

Tabla 54 Detalle de Gastos del Presupuesto General Municipal

Presupuesto general del GAD Municipal del Cantén Zaruma
Item Titulo Total %
1 Funcion: Administracion General 664.295,15 8,7
2 Funcién: Administracion Financiera 605.513,38 7,9
3 Funcion Servicios Generales: Programa Justicia, Policia, Vigilancia 329.552,24 4,3
4 Funcion Servicios Sociales: Eduacion y Cultura 47.033,29 0,6
5 Funcidn Servicios Sociales: Salud Publica 125.914,21 1,7
6 Funcion Servicios Sociales: Desarrollo Humano y Social 98.669,07 1,3
7 Funcidn Servicios Sociales: Convenio Mies 58.070,72 0,8
8 Funcion Servicios Sociales: Consejo de la Nifiez y Adolescencia 19.863,60 0,3
9 Funcion Servicios Sociales: Proteccion de los Nifioz y Adolescentes 25.885,11 0,3
10 Funcidn Servicios Comunales: Planificacién Urbana y Rural 121.692,79 1,6
11 Funcidn Servicios Comunales: Higiene Ambiental 681.814,81 8,9
12 Funcidn Servicios Comunales: Agua Potable y Alcantarillado 720.588,03 9,5
13 Funcion Servicios Comunales: Urbanizacion y Ornato 2.686.805,95 35,3
14 Funcidn Servicios Comunales: Patrimonio 63.604,71 0,8
15 Funcidn Servicios Comunales: Turismo 171.490,92 2,3
16 Funcion Servicios Inclasificables 1.199.628,55 15,7
17 total 7.620.422,53 100

Fuente:(Departamento Financiero, 2014)

Elaborado por: Autor
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4.4 CONCLUSION DEL CAPITULO

En este capitulo apreciamos la parte numérica, donde se podra encontrar el
detalle de Ingresos y Gastos correspondiente a la aplicacion del proyecto. El
cuadro de Ingresos estd compuesto por el historial de los ultimos 4 afios y el
estimado para el afio 2.015. Asi también se ha proyectado el detalle de
Ingresos mensuales por concepto de Turismo. Los gastos estan detallados
por accién a realizar, finalizando con el consolidado donde se estima el total

del costo de este proyecto que es $ 156.280.

Finalmente se encuentra el Presupuesto General del G.A.D. Municipal del
Canton Zaruma, donde se muestra los ingresos y gastos para el afio 2015, y
en especial el presupuesto destinado para el turismo, cuantificado en
$171.490.92, el mismo que sera destinado para el financiamiento de este
proyecto. Tomando en cuenta que existe la partida para la realizacién del
proyecto, se puede concluir que es totalmente factible y ejecutable el mismo,
considerando que se cuenta con el consentimiento y apoyo del G.A.D.
Municipal, y al ser este un proyecto sin precedentes y que brinda muchos
beneficios para la comunidad, tales como el incremento en el empleo directo
en hoteles, restaurantes, comercio y transporte, el desarrollo de la industria,
ingresos por impuestos y tasas en la creacion de nuevos negocios turisticos,

y la comercializacion de productos autéctonos de los artesanos zarumenios.
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CONCLUSIONES GENERALES

En términos generales se puede concluir apreciando las 6ptimas condiciones
para la realizacion del proyecto, considerando un escenario positivo en el
analisis de la situacion y oferta turistica, la viabilidad encontrada en la
investigacion de mercado, conociendo la intencion positiva con un 95% de
guayaquilefios que tienen la intencion de realizar un viaje turistico a Zaruma,
el desarrollo de estrategias de marketing y acciones que permiten hacer
posible el lanzamiento de la campafa ZARUMA, VIVE LO NATURAL,
RESPIRA LO PURO! En donde se da identidad turistica a la ciudad, que
permitird el incremento de visitantes procedentes de Guayaquil y presencia y
recordacion en el mercado objetivo. Finalmente se ha determinado los
costos de la aplicacion de las estrategias en donde se demuestra la
factibilidad del proyecto con rubros que estan dentro de las posibilidades del
presupuesto destinado para el turismo y especificando los beneficios que se

obtendran con la aplicacion de la misma.
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RECOMENDACIONES

- Se recomienda incentivar la inversidbn en servicios turisticos para
mejorar la capacidad y tener mayor proyeccion a nivel nacional e
internacional.

- Se recomienda establecer politicas de servicio para la actual oferta
turistica y asi garantizar la satisfaccion de los visitantes.

- Se recomienda dar continuidad en el tiempo a las actividades de
promocion turistica y comunicacion.

- Se recomienda realizar relaciones publicas utilizando medios de
comunicacién nacionales para generar reconocimiento a nivel
nacional.

- Se recomienda restructurar el organigrama de la unidad de gestion
turistica municipal, con el fin de crear un equipo de trabajo eficiente.

- Se recomienda desarrollar planes de comunicacién con un alcance

nacional.
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ANEXOS



Disefio de Entrevista a profundidad

Disefio de Entrevista a profundidad dirigida a la Sra. Melba Cabrera Jefa de
Seccion Turismo de la Unidad de Gestion Turistica del G.A.D. Municipal del

Cantén Zaruma

1. ¢Qué actividades orientadas a la promocion turistica se realizan en el

departamento que Usted preside?

2. ¢ Actualmente existe algun plan o campafia de promocion Turistica que se

esté ejecutando?

3. ¢Cudl considera Usted es el publico objetivo para realizar turismo en

Zaruma?

4. ¢ Cuéanto es el presupuesto destinado para la Unidad de Gestién Turistica
Municipal?

5. ¢Existe apoyo de otras entidades publicas para impulsar el turismo en

Zaruma?

6. ¢En una escala de 1 a 10, califique la importancia que el actual G.A.D.

Municipal le proporciona al Turismo?

7. ¢Qué cambios cree Usted se debe realizar para gestionar de mejor

manera la promocion turistica?

8. ¢Qué posibilidades cree Usted que existen para la aplicacion de una

nueva campafia de Comunicacion?
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H wnh e

Cuestionario de preguntas para el Focus Group.

¢Qué es lo primero en su mente si se menciona la palabra Zaruma?
¢, Cuantas veces aproximadamente ud realiza viajes en un afio?

¢, Qué situacion Ud. considera propicia para realizar turismo?
¢Mencione 3 factores que Ud. considera importantes tomar en cuenta
antes de decidir realizar un viaje turistico?

¢En una escala de 1 a 10 qué importancia le atribuye Ud. a la
Promocién como factor influyente en la decision de las personas?

¢En qué medios o sitios considera Ud. se deberia realizar promocién
turistica?

Mencione 3 atributos que le gustaria encontrar en un destino turistico.

De los siguientes atributos escoja 3 que generen mayor interés en Ud.
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Cuestionario de preguntas para Encuesta

PLAN DE PROMOCION TURISTICA DEL CANTON ZARUMA EN
GUAYAQUIL

. Selecciones los factores que Ud. considera mas importantes al tomar
la decision de hacer turismo.

Presupuesto Tiempo de | Atributos Variedad de
viaje propios del | actividades
destino para realizar

. Cuantifigue un aproximado de cuanto seria su presupuesto destinado
para viajes
Promedio de gastos:

50 - 100 100 - 150 150 - 200 Mas de 250

. Seleccione, Dentro de sus expectativas que considera Ud. que debe
tener un destino turistico para que sea de su interés.

Tranquilidad para descansar

Variedad de atributos para
conocer

Diversion Nocturna

Practica de deportes extremos

Gastronomia

Otras

. ¢Con quiénes acostumbra viajar hacia el destino turistico?

Familia

Amigos

Pareja

Solo

Otros
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5. ¢Havisitado Zaruma?

Si No

*Si su respuesta es No, por favor continle la encuesta desde la pregunta

6. ¢Cuantas veces ha visitado Zaruma?

De 1 a 3 veces

De 4 a 6 veces

De 7 a 10 veces

mas de 10 veces

7. Cudl considera Ud. es el atributo principal que hace reconocida a

Zaruma?

Gastronomia

Historia y Cultura

Flora y Fauna

Seguridad y Tranquilidad

Trazado Urbanistico

Trazado Arquitectonico

Diversidad de Actividades

Otros

8. ¢En qué medio considera Ud. se debe pautar promocion sobre

Zaruma, para dar a conocer sus atributos?

Television

Radio

Vallas
Publicitarias

Redes
Sociales

Otros

9. Estaria Dispuesto a realizar un viaje Turistico a Zaruma?

POMQUE?. .. e
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Datos Personales:

Ocupacion

Estado Civil

Sexo

Rango de Edad

15-24

25-35

36-50

51 o mas

Muchas Gracias por su colaboracién, la Encuesta ha terminado.
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FODA del focus group.
Fortalezas

e La Gastronomia Zarumefia ocupa un espacio importante en la mente
de los consumidores.

e Se conoce a Zaruma como ciudad de Paz y tranquilidad, ideal para
hacer vacaciones.

e Los atributos propios son del interés de las personas.

e EI 100% de las personas que han visitado Zaruma, recomendarian a

sus conocidos la ciudad como destino turistico.
Oportunidades

e Las personas realizan varios viajes turisticos al afio.

e Vacaciones y feriados son oportunidades ideales para hacer turismo.

e Zaruma es aceptada y reconocida como un destino turistico
importante del pais.

e Realizar promocion en la ciudad de Guayaquil.
Debilidades

e Insuficiente capacidad hotelera.
e Falta de informacion.

e Poca inversion en Publicidad y promocion.
Amenazas

e Fuerte competencia con destinos turisticos mas desarrollados.
¢ Minima importancia al desarrollo turistico de Zaruma.

e Insuficiencia de servicios turisticos.
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Resultado de preguntas de Informacion adicional de las encuetas

llustraciéon 50 Estado Civil de los Encuestados

= Soltero(a) = Casado(a)

Elaborado por: Autor

llustracién 51 Sexo de las personas encuestadas

— Femening [137]

Masculino [240] ———————

Elaborado por: Autor

Tabla 55 Intervalos de edades de los encuestados

15-24 43 (111%
25-35 186|[49%
36-50 122|32%
51 omas|25 (7%

Elaborado por: Autor
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Tabla 56 Disefio Investigativo

Objetivos
Especificos

Tipo de
Investigacion

Tipo de
Datos

Fuentes de
Informacion

Método de
Recoleccion
de Datos

Definir el
porcentaje de
personas que
conocen o}
saben acerca
de Zaruma
como destino
turistico.

Exploratoria

cualitativa

Primarios

Focus Group

Determinar
los factores
que hacen
reconocida a
Zaruma.

Exploratoria

Cualitativa

Primarios

Focus Group

Conocer los
motivos que
provocan un
déficit de
turistas
provenientes
de Guayaquil.

Descriptiva

Cuantitativa

Primarios

Encuesta

Establecer el
publico
objetivo para
enfocar la
promocion.

Descriptiva

Cuantitativa

Primarios

Encuesta

Elaborado por: Autor
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STORYBOARD

ESCENA 1

TOMA 1

Dia/Interior. Plano general de un nifio de 5 afios sentado en el piso jugando
con juguetes en las manos
Duracion: 3¢

Fx: Piano Instrumental

TOMA 2

Dia/Interior. Plano cerrado de las manos del nifio, juagando con piratas y
soldados de plastico
Duracion: 2°

Fx: Piano Instrumental

127



TOMA 3

Dia/Interior. Plano medio del nifio mirando hacia arriba.
Dialogo: ¢ Abuelo alguna vez has encontrado un tesoro?
Duracion: 4¢

Fx: Piano Instrumental

TOMA 4

Dia/Interior. Plano general de un anciano en una mecedora
Dialogo: ¢,Un tesoro? Yo tengo un tesoro
Duracion: 3”

Fx: Piano Instrumental
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TOMA 5

Dia/Interior. Plano cerrado del nifio sorprendido
Duracioén: 17

Fx: Piano Instrumental

TOMA 6

Dia/Interior. Plano medio del anciano abriendo un badul
Duracion: 17
Fx: Piano Instrumental
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TOMA 7

Dia/Interior. Plano cerrado de las manos del anciano sacando un album de
fotos del baul
Duracion: 1”7

Fx: Piano Instrumental

TOMA 8

Dia/Interior. Plano medio del nifio de pie
Dialogo: Abuelo eso no es un tesoro eso es un libro!
Duracion: 3”

Fx: Piano Instrumental
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TOMA 9

Dia/Interior. Plano general medio del anciano abriendo el album de fotos.
Zoom in hacia el album de fotos.

Dialogo: Se eleva sobre rocas gigantes y cerros minerales

Duracion: 4”

Fx: Piano Instrumental

ESCENA 2

TOMA 1

Dia/Interior. Plano cerrado del aloum de fotos en donde se ve una imagen de
una pareja.

Voz en off: Cuando llegas a esta tierra tu alma se llena de belleza.

Duracion: 4”

Fx: Piano Instrumental
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ESCENA 3

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de las calles, con arquitectura colonial
Voz en off: Es un viaje a través de la memoria.
Fx: Ambiente

Duracion: 3”

ESCENA

TOMA 1

=
A
A
A
N
A
A
ALl
n.

Dia/Exterior .Plano general de las calles, con arquitectura colonial
Voz en off: Calles que siguen la curvas de la mas majestuosa cordillera.
Fx: Ambiente

Duracioén: 5”
132



ESCENA 5

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano cerrado de gente caminando en la naturaleza
Voz en off: Un lugar en donde el frio y el calor se juntan.
Fx: Ambiente

Duracion: 3”

ESCENA 6

Dia/Interior. Plano general de las minas
Voz en off: lluminada...

Duracion: 1”7
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TOMA 2

Dia/Interior. Plano cerrado de minero sonriendo
Voz en off: con sonrisas amables.
Fx: Ambiente

Duracion: 1”

ESCENA 7

TOMA 1

Dia/lnterior. Plano general de artesano forjando una campana
Fx: Ambiente
Duracion: 2”
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Dia/Interior. Plano cerrado de las manos del artesano forjando la campana
Voz en off: con manos virtuosas
Fx: Ambiente

Duracion: 2”7

ESCENA 8

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de una iglesia
Fx: Ambiente

Duracion: 2
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Dia/Interior. Plano general del interior de la iglesia
Voz en off: Cubierta de su propio espiritu
Fx: Ambiente

Duracion: 1”

Dia/Interior. Plano medio de una mujer de espaldas rezando a la virgen del
Carmen.
Fx: Ambiente

Duracion: 1”
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ESCENA 9

Dia/Exterior. Plano general de personas bailando mdusica folclorica.
Fx: Ambiente

Duracion: 1”

ESCENA 10
TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de personas bailando musica folclorica.
Voz en off: Un pasillo a la luz de la luna
Fx: Ambiente

Duracion: 3”
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ESCENA 11

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de montafas. Transicion de dia a noche
Voz en off: Un pasillo a la luz de la luna
Fx: Ambiente

Duracion: 3”

ESCENA 11

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de la parroquia
Voz en off: llamado ZARUMA
Fx: Ambiente
Duracion: 2”
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ESCENA 12

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de una cascada
Voz en off: Aqui descubriras...
Fx: Ambiente

Duracion: 2”7

ESCENA 13

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de las plantaciones de café
Voz en off: Un Zaruma...
Fx: Ambiente

Duracion: 2
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ESCENA 14

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano medio de una persona, que le estan sirviendo un café.
Voz en off: Apasionado...
Fx: Ambiente

Duracion: 2”7

TOMA 2

Dia/Exterior. Plano cerrado de una taza de café caliente
Duracioén: 2

Fx: Ambiente
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ESCENA 16

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general del museo de Zaruma.
Voz en off: Un Zaruma...
Duracion: 2”

Fx: Ambiente

ESCENA 17

TOMA 1

Dia/Exterior. Plano cerrado de pieza antigua.
Voz en off: Histérico...
Duracion: 17
Fx: Ambiente
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ESCENA 18

Dia/Interior. Plano general de personas lavando el oro.
Voz en off: Un Zaruma...
Duracion: 2”

Fx: Ambiente

TOMA 2

Dia/Interior. Plano cerrado de pepitas de oro en unas manos.
Voz en off: Radiante...
Duracion: 2”

Fx: Ambiente
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ESCENA 19

Dia/Exterior. Plano general del bosque, en donde pasan varios ciclistas de
montafa.

Voz en off: Un Zaruma...

Duracion: 2”

Fx: Ambiente

ESCENA 20
TOMA 1

Dia/Exterior. Plano general de una pista de motocross. En donde se ve una
moto saltando.

Voz en off: de cultura y deporte...

Duracion: 2”

Fx: Ambiente
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ESCENA 21

Dia/Exterior. Plano medio de una mujer observando por unos binoculares.
Voz en off: Un Zaruma...
Duracion: 2”

Fx: Ambiente

TOMA 2

Dia/Exterior. Plano cerrado de un ave Jocotoco en una rama.
Voz en off: Diverso...

Duracion: 17

Fx: Ambiente
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ESCENA 22

Dia/Exterior. Plano general de un hombre cargando cafia de azlcar.
Voz en off: Aqui la cultura esta llena
Duracion: 2”

Fx: Ambiente

ESCENA 23
TOMA 1

Dia/Exterior. Plano medio de un hombre comiendo un plato tipico “tigrillo
Voz en off: de sabores y sensaciones
Duracion: 2”

Fx: Ambiente
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ESCENA 24

Dia/Exterior. Plano general de personas cargando a la virgen del Carmen...
Voz en off: Un lugar que los guardas como tesoro...
Duracion: 4”

Fx: Ambiente

ESCENA 25

Dia/Exterior. Plano medio de mujer tostando café, y sonriendo. Zoom out, se
congela la imagen y se vuelve una fotografia.

Voz en off: en tu corazdn....

Duracion: 4”

Fx: Ambiente
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ESCENA 26

TOMA 1

Dia/Interior. Plano cerrado del album de fotos cerrandose
Dialogo: Abuelo
Duracion: 3”

Fx: Piano Instrumental

TOMA 2

Dia/Interior. Plano medio del nifio mirando hacia arriba.
Voz en off: Yo también quiero tener a Zaruma en mi corazon.
Duracion: 4”

Fx: Ambiente
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Dia/Interior. Plano general del Abuelo sentado en la mecedora abrazando a
su nieto. Zoom out. Desenfoque del video.
Duracion: 2”

Fx: Piano Instrumental

TOMA 4

ZARUMA4

VIVE LO NATURAL, RESPIRA LO PURO !

Fondo Blanco entra logo de la campafa Zaruma, Vive lo natural, respira lo
puro.

Voz en off: Zaruma, Vive lo natural, respira lo puro.

Duracion: 5”

Fx: Piano Instrumental
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Carta de solicitud de informacion entregada en el Municipio de Zaruma

Zaruma, 19 ge Agosta da 2014

&r. Ing. Yhansy Lopsz
Alzalde gel Goa D, Munkdpal g2l Cantin Z3rema

Eslimado Alcside

Agradeciensa 3 ustad por U atencln y predieposizian, me didjo d2 manara muy
cardlal com el fin de solichar Informackin penenaclemes a |13 andidad que presids
COMI Maxima autordad, qua consista eepecificaments al archiva cormaepandianis
del presupuesis general dal Municlpio gel ana 2314, al mismo al que = e dard usg
netamzniz esiudlantl, para & desarmalio de fesls que leva como ks, Plan d2
Promaclan Turistiza del Cantdn Zaruma en Suavagull, de 13 carrera ge Inganierla

&n Marketing g2 13 Univarsidad Cataliea d2 Santlag oa Guayaquil

Agradezco de antemang i cordildad y si2nchon prestada 3 mi sollchud, 313l fn e
hago sabsr mie d3%0E parsonales =n 13 pare inferor,

Atemtzments,

Rlcarda Sgullar Moralkas

DEloe PEreonzles:;

Mombre: Rlearsa Joss Aguilar Morsios
C.1. O703404522

Telsfono: DIE5ZTESA0

a-mal- ricarda_agullari Daghatmall. com
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llustracion 52 Disefios de Logo de marca Zaruma

ZARUMA

VIVE LO NATURAL, RESPIRA LO PURO |

ZARUMA

VIVE LO MNATURAL, RESPIRA LO PURD |

2"« ZARUMA

¥IVE LO MATURAL, RESPIRA LO PURD !

ZARUMA4

¥IVE LO NATURAL, RESPIRA LO PURD !

Elaborado por: Autor
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llustracién 53 Disefio del Interior de la guia para el turista

Ceriro Histovics %)) Murizipo de Zauma
(§) Santuari Vigen del Carmen. ) CoerpodeBombers 1 Cemeniens
(12) Plaza de 2 Indepenienza 1) Ol E1 Trébol + Unidad de Trénsilo
() Muszo Murizia! © Mewads c«ugnmamu
() Morumento a Aunsa Mercadilo () Colieo 1 Goop. de Transporte TAG

a Bﬂiwll.
Iglesia del Bosque
\ & {
=3 ) oo [
Vias vl ‘( ==\ Via Sects
Palo Solo b \ 4 o, Sk
= X Santuario del
- ) Saineanios
a o Cascodos
t 5 // { {Chimba Choca (oo & Mol

‘l Petrogiifos

| - Chivaturco

‘(‘ g Cerro de Arcos
Laguna de Chinchilla

Ramirez Pamba & ,ai?"‘!‘-‘&“\" 4 )9 { ! /k .

Y N : fa .;% U
< 7 7, = \ x5 ‘\ Via a Giiizhagiiifa
"\ 7 \\ i X \ ybiee b
""' k. i Conadatsoies y destilris
N N
I \
@ Portovelo
Ing;so (

ala ciudad

Elaborado por: Autor
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llustracidén 54 Disefio del Exterior de la guia para el turista

Fisstas Torumo.

12l 20 fiulio

Fistas Pafronales en honorala Virgen del
Romera Seiorde Rorma.

25/ogosto

Fstos Relgiosas en honor ko Vigen de
los Remedios{Guzhoguna).

2 de noviembre
Independencia de Zanma.

ey 5.7
454
74

VIVELD NATURAL, RESPIRAJLO PURO |

Elaborado por: Autor
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Tabla 57 Rating de programas de tv matutinos Julio 2014

Hora Share Programa Share Programa Share Programa Share Programa Share Programa Share Programa

09:05(18,7 11,3
09:10(17,4 11,3
05:1515,5 |MUIER 10,8
09:20[14,4 |HSOSDELAL, o
09:25|15,8 VIDA REAL 3,5
- —_{[08:30, d
09:30(20:6 |154m.] 11,7
09:35(16,0 |(1,9%, 49, |11,9
09:40(16,0 |17:1%) 12,3
09:45|16,6 12,0 |y
09:50|19,1 10,5 |coNTACTO
0%:55(19.4 11,9 |[08:30, 3.4 29,0
10:00(18,0 13,2 |t81m.] 9,8 27,8
10:05|18,9 13,9 (1.5%, 38, 7,5 26,8
12,6%)

10:10[19,.1 14,8 9.6 |como pick gL 1273
10:15(18.9 15,2 11,1 28,4

DICHO 111 DE CASA EN
10:20[19.1 14,5 11,0 |[09:53, 59m.] (287 | ycy
10:25(21,1 18,0 11,8 |(1:5% 37, 247 fr59.05,
10:30(17,5 15,8 13,9 [F2r1%) 23,5 |164m.]
10:35/22,0 15.1 14,5 16,1 |(2:8%;, 72,
10:40(15,6 14,7 18,6 16,5 [223%]
10:45\20,7 [TV, UNA 11,9 14,8 16,7
10:50(20,3 |FAMILIA CON |, o 4

SUE.II[R)
10:55(12,3 15,2
[10:31,

11:0020,1 |oo 7 (2,35, | 138
11:05)15.% |57, 17,8%) [18:3
11:10/16,6 12,8
11:15/18.6 1.8
11:20(11.5 10,7

Fuente: (Ibope Ecuador, 2014)
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Disefio de encuesta para sondeo investigativo a servicios turisticos

PLAN DE PROMOCION TURISTICA DEL CANTON ZARUMA EN GUAYAQUIL
CUESTIONARIC DE PREGLINTAS
Esta encuesta ests dirigida a las empresas gue ofrecen servicios turisticos en Zaruma.

1. Segln su registro cuantifique un aproximado de turistas que recibio en €l afio 2013

s Ene Feh mar Abr May Jun
Mumero
s Jul Azo Sep Cct Maovw i
Mumero

2. dEstime en términos monetarios cuanto considera Ud. es el gasto promadic de un turista al
dia?

J-50 51- 103 101-150 151 - 200 201-250

3. iEstime un aproximado de cuantos dias pertenace un turista en la ciudad de Zaruma?

4. Evalie y seleccione a su consideracion |3 proveniencia de turistas

Macional Sierra Macional Costa Macional Oriente

Extranjero

5. iCudl cree Ud. es el método de informacion por el que el turista conoce Zaruma?

Internet Television Revistas Referancias Otros

. Seleccione los atributos mas visitados por |os turistas

Centro Histarico Museo
Mina Lagunas
Cascadas Miradores
lelesia Otro
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Disefio de hoja de Registro de turistas para Itur.

Fecha Nombre y Apellido Edad Sexo # de acompafiantes | Lugar Proveniencia
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Disefio de hoja de Registro para Hoteles

Fecha

Nombre y Apellido

Edad

Sexo

# de acompafiantes

Lugar Proveniencia

Dias de estadia
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Detalle de gastos del presupuesto general del G.A.D. Municipal del
Cantén Zaruma Parte 1

Presupuesto general del GAD Municipal del Cantédn Zaruma

DETALLE DE GASTOS 2015

Item |Titulo Total %
1 |Funcién: Administracion General
2 |Gastos en personal 504.325,15
3 |Bienesy Servicios de Consumo 152.470,00
4 |Otros Gastos Corrientes 1.000,00
5 [Bienes de larga duraciéon 6.500,00
6 |Total de Gastos de Administracion General 664.295,15 | 8,7%
7 |Funcién: Administracion Financiera
8 |Gastos en personal 306.904,72
9 |Bienesy Servicios de Consumo 23.570,00
10 |Gastos financieros 250.338,66
11 |Otros Gastos Corrientes 22.700,00
12 |Bienes de larga duracion 2.000,00
13 |Total de Gastos de Administracion Financiera 605.513,38 | 7,9%
14 |Funcion Servicios Generales: Programa Justicia, Policia, Vigilancia
15 |Gastos en personal 277.682,24
16 |Bienesy Servicios de Consumo 20.470,00
17 |Bienes de larga duracion 31.400,00
18 |Total de Servicios genrerales JPV 329.552,24 | 4,3%
19 |Funcion Servicios Sociales: Eduacion y Cultura
20 |Gastos en personal 34.583,29
21 |Bienes y Servicios para la Inversion 10.950,00
22 |Bienes de larga duracion 1.500,00
23 |Total Servicios Sociales EC 47.033,29 | 0,6%
24 |Funcion Servicios Sociales: Salud Publica
25 |Gastos en personal 106.634,21
26 |Bienes y Servicios para la Inversion 16.380,00
27 |Bienes de larga duracién 2.900,00
28 |Total Servicios Sociales SP 125.914,21 | 1,7%
29 |Funcion Servicios Sociales: Desarrollo Humano y Social
30 |Gastos en personal 65.868,95
31 |Bienes y Servicios para la Inversion 26.350,00
32 |Obras Publicas 3.000,00
33 |Bienes de larga duracién 3.450,12
34 |Total Servicios Sociales DHS 98.669,07 | 1,3%
35 |Funcion Servicios Sociales: Convenio Mies
36 |Gastos en personal 26.330,00
37 |Bienes y Servicios para la Inversion 31.740,72
38 |Total de Servicios Sociales Mies 58.070,72 | 0,8%
39 |Funcion Servicios Sociales: Consejo de la Nifiez y Adolescencia
40 |Gastos en personal 15.713,60
41 |Bienesy Servicios para la Inversion 3.700,00
42 |Bienes de larga duracién 450,00
43 |Total de Servicios Sociales NyA 19.863,60 | 0,3%
44 [Funcidn Servicios Sociales: Proteccion de los Nifoz y Adolescentes
45 [Gastos en personal 19.835,11
46 [Bienes y Servicios para la Inversion 4.250,00
47 [Bienes de larga duracion 1.800,00
48 |Total de Servicios Sociales PNyA 25.885,11 | 0,3%
49 [Funcidn Servicios Comunales: Planificacion Urbana y Rural
50 |Gastos en personal 97.472,79
51 |[Bienes y Servicios para la Inversion 22.720,00
52 |Bienes de larga duracién 1.500,00
53 |Total de Servicios Comunales PUR 121.692,79 | 1,6%
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Detalle de gastos del presupuesto general del G.A.D. Municipal del

Canton Zaruma Parte 2

54

Funcion Servicios Comunales: Higiene Ambiental

55 |Gastos en personal 535.844,81

56 |Bienes y Servicios para la Inversion 40.370,00

57 |Obras Publicas 80.000,00

58 |Bienes de larga duracion 25.600,00

59 [Total de Servicios Comunales HA 681.814,81 | 8,9%
60 |Funcion Servicios Comunales: Agua Potable y Alcantarillado

61 |Gastos en personal 375.058,03

62 [Bienes y Servicios para la Inversién 181.930,00

63 [Obras Publicas 163.000,00

64 |Bienes de larga duracion 600,00

65 |Total de Servicios Comunales APyA 720.588,03 | 9,5%
66 |Funcion Servicios Comunales: Urbanizacion y Ornato

67 |Gastos en personal 554.172,09

68 |Bienes y Servicios para la Inversion 200.490,00

69 [Obras Publicas 1.877.693,86

70 |Bienes de larga duracion 54.450,00

71 |[Total de Servicios Comunales UyO 2.686.805,95 | 35,3%
72 |Funcidn Servicios Comunales: Patrimonio

73 |Gastos en personal 40.554,71

74 |Bienes y Servicios para la Inversion 20.750,00

75 |Bienes de larga duracion 2.300,00

76 |Total de Servicios Comunales Patrimonio 63.604,71 | 0,8%
77 |Funcidn Servicios Comunales: Turismo

78 |Gastos en personal 40.040,92

79 [Bienes y Servicios para la Inversion 129.250,00

80 |Bienes de larga duracion 2.200,00

81 [Total de Servicios Comunales Turismo 171.490,92 | 2,3%
82 [Funcion Servicios Inclasificables

83 |Transferencias y donaciones 110.800,00

84 |Amortizacion de deuda publica 488.247,94

85 |Pasivo Circulante 600.580,61

86 |Total Servicios Inclasificables 1.199.628,55 | 15,7%
87 |[Total de Gastos 7.620.422,53 | 100,0%
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