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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion Plan de marketing turisticos para potenciar los atractivos
turisticos de la parroquia la Magdalena, Cantén Chimbo, Provincia de Bolivar, tiene como
finalidad establecer estrategias de marketing que contribuyan al fortalecimiento de la gestion
turistica de la parroquia. En primera instancia la metodologia utilizada se basa en la aplicacion
de encuestas, mediante un cuestionario aplicados a los turistas de la ciudad de Riobamba y
Ambato, y al presidente del Gad Parroquial La Magdalena, adicionalmente se aplico entrevistas
a los funcionarios del GAD Parroquial. Se elabord el FODA mediante las matrices Amofith y
Pestec que permitié conocer la situacion actual de la parroquia, determinadndose en base a los
resultados obtenidos que existe la necesidad de la creacidn e implementacidn de estrategias que
contribuyan el incremento de la demanda turistica, segin el diagnéstico situacional Matriz
MEFI, arrojo un porcentaje bajo en su analisis interno ya que posee mayor puntuacion en las
debilidades entre ellas: insuficiencia oferta de servicios turisticos complementarios, bajo
posicionamiento, no contar con planes de marketing turisticos y otros factores que provocan
que las fortalezas obtengan un puntaje menor. La propuesta se fundamenta en crear una marca
turistica, como también la creacién de vallas publicitarias ubicadas en los puntos estratégicos
con la finalidad de promover el turismo dentro de la poblacion, estrategias que ayudan a
difundir el potencial turistico dentro de la parroquia. Se recomienda al Gobierno Auténomo
Descentralizando Parroquial La Magdalena y a la poblacion que se implemente del plan de
marketing turistico que ayude a la mejora continua y se incremente el desarrollo a su vez que

contribuya de mejor manera con el progreso de la poblacion.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> < TURISMO>
<MARKETING> <MARKETING TURISTICO> <PLAN DE MARKETING > <LA
MADALENA (PARROQUIA)>.
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ABSTRACT

This research project: Tourism marketing plan to enhance the tourist attractions of the
Magdalena parish, Chimbo Canton , Bolivar Province , aims to establish marketing strategies
that contribute to the strengthening of the parish's tourism management. In the first instance the
methodology used is based on the application of surveys, by means of a questionnaire applied to
the tourists of the city of Riobamba and Ambato, and to the president of the Parish Gad La
Magdalena, interviews were also applied to the officials of the Parish GAD. The SWOT was
elaborated through the Amofith and Pestec matrices that allowed to know the current situation
of the parish, being determined based on the results obtained that there is a need for the creation
and implementation of strategies that contribute to the increase in tourism demand, According
to the MEFI Matrix situational diagnosis, it showed a low percentage in its internal analysis
since it has a higher score in the weaknesses among them: insufficient supply of complementary
tourist services, low positioning, not having tourism marketing plans and other factors that
cause strengths to get a lower score. The proposal is based on creating a tourism brand, as well
as the creation of billboards located at strategic points in order to promote tourism within the
population, strategies that help spread the tourism potential within the parish. It is recommended
to: Autonomous Government Decentralizing Parish La Magdalena and the population that is
implemented in the tourism marketing plan that helps continuous improvement and increases

development while contributing better to the progress of the population.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <TOURISM>,
<MARKETING>, <TOURISM MARKETING>  <MARKETING PLAN>, <LA
MAGDALENA (PARISH)>, <CHIMBO (CANTON)>, <BOLIVAR (PROVINGE)>.
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INTRODUCCION

Este estudio pretende desarrollar un plan de marketing turistico para potenciar los atractivos
turisticos de la Parroquia La Magdalena, Canton Chimbo Provincia de Bolivar con la finalidad
de dar a conocer los atractivos turisticos al publico. EI Plan de marketing turistico permitira

posicionar como un destino turistico en las Ciudades de Riobamba y Ambato.

En la investigacion presentada a continuacion pretende reflejar las diferentes formas a tomar en
consideracion en el posicionamiento, asi como las estrategias adecuadas para ser implementadas

en la parroquia, de tal forma que permita mantener un buen posicionamiento en el mercado.

El interés primordial de realizar esta investigacion, surge debido a la falta de plan de marketing
que permita a la Parroquial rural La Magdalena con toda la diversidad de atractivos turisticos
gue posee dar a conocer al publico objetivo de una manera eficiente y eficaz y sirva de guia para
los habitantes del sector para poder organizarse de manera Optima y generar una experiencia de

turismo.

En el capitulo | se muestra el marco tedrico en el que se abarca temas como Plan estratégico,
Planes de Marketing, Estructura de marketing turisticos, Analisis interno y externo, para lo cual

se baso en fuentes de libros y paginas web, etc.

En el capitulo Il se presenta el marco metodoldgico se encuentra el método de investigacion,
como el cualitativo, también se encuentra la poblacion y muestra que sirvieron como base para

la realizacién de las encuestas.

En el capitulo 111 se presenta la propuesta de la investigacion, que trata del disefio estrategias

que permitan potenciar los atractivos turisticos de la Parroquia La Magdalena.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

1.1.1 Antecedentes Historicos

Resuelve dividir al Cantén Guaranda el Dr. Gabriel Garcia Moreno el 3 de marzo de 1860,
constituyéndose cabecera cantonal, la parroquia Urbana San José compuesta por las siguientes
parroquias rurales: San Miguel, Chapacoto, Asancoto, Bilovan y Chillanes. En 1984 el
gobernador de ese entonces de la Provincia de Bolivar el Dr. Angel Polibio Chavez, considera
importante legalizar la existencia de algunas parroquias, definiendo su jurisdiccién territorial e
inclusive cambia de nombre algunas de ellas. De tal manera que la parroquia La Magdalena
conocida anteriormente con el nombre de Chapacoto, recibe el nombre de bautizo: SANTA
MARIA MAGDALENA DE CHAPACOTO.

Uso y cobertura del suelo El conocimiento de la cobertura y uso del suelo constituye uno de los
aspectos mas importantes dentro del analisis fisico bidtico para el ordenamiento territorial por
ser indispensable no sélo en la caracterizacion y especializacion de las unidades de paisaje, sino
también, por su influencia en la formacién y evolucién de los suelos. En La Magdalena se

encontro varios tipos de cobertura y usos del suelo como son:

e Bosque intervenido y Pasto cultivado (70% - 30%), dispone de una cobertura tipo
bosque (tierra rastica) y un uso agropecuario forestal; contempla un area de 999.90 Ha,
misma que equivale al 22.76% de su territorio con un tiempo de cultivo no aplicable.

e Arboricultura tropical y Pasto cultivado (50% - 50%), contiene y dispone de una
cobertura agropecuaria y un uso agropecuario mixto; contempla un area de 216.00 Ha,
misma que equivale al 4.92% de su territorio con un tiempo de cultivo permanente o
perenne.

e Pasto cultivado Este uso de suelo, contempla una cobertura agropecuaria y un uso
pecuario, contenido en un area 1.328.40 Ha. Area que equivale al 30.24% del territorio

Parroquial. (MAGDALENA, 2015)



Datos generales

Tabla 1-1: Datos generales
Cabecera Parroquial:

La Magdalena

Ubicacion:
Poblacion:

Limite:

Comunidades:

Superficie:

Altitud:

Clima

Temperatura

promedio anual:

Provincia de Bolivar

2.819 habitantes. (segun el censo INEC 2010)

Al norte Cantén Caluma y parroquia La Asuncion, Canton
Chimbo, sur Parroquia Balsapamba y parroquia Matriz Canton San
Miguel, este Parroquia San Sebastian y parroquia La Asuncion,

Canton Chimbo y al oeste Parroquia Telimbela, Cantén Chimbo.

Cochabamba, Gaurumal, Gualasay, Guayco, Pacaton, Llambulo,
Chaupihurco, Pachigua, Tillirungo, Achachi, Ghaguar.

Relieve Montafioso, este tipo de relieve abarca y ocupa un area de
2.406.96 Ha. Lo que equivale al 54.8 % de su territorio.

Vertientes, le corresponde y dispone de un &rea de 1985.66 Ha. Lo
que equivale al 45.2% del territorio.

2650 m.s.n.m.

Tiene una temperatura de 12 a 16 °C con una precipitacion de 750
a 1.750mm, un érea de 4614.05 Ha. Que equivale al 100%; siendo
este tipo de clima el Gnico.

12 y 20 °C.

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial 2015-2030

Elaborado por: Graja, K. 2019



Tabla 2-1: Inventario de atractivos turisticos

NO

NOMBRE DEL RECURSO

CATEGORIA

TIPO

LOCALIDAD

1

10

Iglesia de la Magdalena

Santuario de la virgen del

Guayco

Mirador de Cochabamba

Laguna de Cochabamba

Molino de Pambayacu

La Chorrera de Pambayacu

Superdownhill Mama Rumi

Team PBC trepada de

montafa

Caminata Polylepis

La Giganta de la Magdalena

Fuente: Ficha de inventarios La Magdalena
Elaborado por: Graja, K. 2019

Manifestaciones

culturales

Manifestaciones

culturales

Lugares Naturales

Lugares Naturales

Sitios Naturales

Sitios Naturales

Sitios Naturales

Sitios Naturales

Sitios Naturales

Manifestaciones

culturales

Arquitectura

Historicas

Montafia

Ambientes

lacustres

Molino de agua

Caida de agua

Montafa

Competencia

de carros

Bosque

Etnografia

Parroquia La

Magdalena

Parroquia La

Magdalena

Comunidad

Cochabamba

Comunidad

Cochabamba

Comunidad

Pambayacu

Comunidad

Pambayacu

Parroquia La

Magdalena

Parroquia La

Magdalena

Parroquia La

Magdalena

Parroquia La

Magdalena



1.2 Fundamentacion Teorica

1.2.1 Marketing

(Kotler, 2006), El marketing constituye como un proceso social en el que los individuos y los
grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de productos
y su valoracion con otros. Es por eso que el marketing es una disciplina, en donde tiene un
orden interno y un grado de sistematizacién, cuyo objetivo es conocer al cliente y sus

necesidades buscando la forma de satisfacerlas.

Finalmente, para (Vasquez, L, 2010), menciona que el marketing se trata de una forma de pensar,
una filosofia de direccion, sobre como debe entenderse la relacion de intercambio de
productos/servicios de una organizacion con el mercado, en donde no s6lo se contempla las

necesidades de los individuos sino también, las de la sociedad en general.

1.2.2 Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta que sirve a los directivos de la empresa para tener
mayor control sobre la situacion de los productos y servicios que ofrece la empresa, su
posicionamiento respecto a los agentes econdémicos que le rodean y sobre las acciones
comerciales que se pueden tomar para mitigar algunas deficiencias o mejorar/mantener algunos
aspectos, segun (Staton, J, Etzel, M, Walker, B, 1997). Mientras que para (Cohen, W, 2001), el plan de
marketing es el instrumento que sirve de guia en la implantacion de las distintas actividades
comerciales de una empresa u organizacion. En el que se describen los aspectos mas relevantes

a considerar en el proceso de toma de decisiones, a fin de asegurar el éxito del acuerdo.

Es por eso que el plan de marketing es considerado como una herramienta bésica de gestion que
toda empresa debe utilizar orientada al mercado que quiera ser competitiva, ya que sin un plan
de marketing nunca se sabra como se ha alcanzado los resultados que la empresa u organizacion

busca.

Finalmente, (Kotler, P. & Keller, K, 2006), el plan de marketing es un documento escrito que resume
lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica coémo la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de
marketing, apoyandose del andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones.

A continuacidn, se muestra las distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing, para



saber a donde se va, como se va, con quien se va, los recursos que se empleara y por supuesto el

costo de los recursos y lo que se puede llegar a ganar reinvirtiendo.

1.2.3  Turismo

La Organizacion Mundial de Turismo (Organizacion Mundial de Turismo, 2016), define al turismo
como unos de los factores econdmicos mas importantes y dindmicos en el mundo actual; por su
nivel de inversién, participacién en el empleo, aportacion de divisas, por la contribucion directa
al desarrollo regional y nacional de las economias. Segun (Fernandez, L, 1978), el turismo es el
conjunto de relaciones y fendémenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no

estén motivadas por una actividad lucrativa.

Considerando estas definiciones, se concluye que el turismo es una fuente de ingreso
importante, ya que es considerada una maravilla social por la cantidad de personas que se
trasladan del lugar de residencia a otro destino, generando asi remuneracion en las actividades
recreativas. El turismo se basa en acciones hechas por personas en viajes, lugares diferentes a su

entorno habitual que no superan el afio y mayor a un dia, por descanso, trabajo o varios motivos.
(Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

Es el conjunto de interrelaciones humanas como: transporte, hospedaje, diversion, ensefianza
derivada de los desplazamientos humanos transitorios, temporales o de transelntes de fuertes
nucleos de poblacion, con propdsitos tan diversos como son multiples los deseos humanos y que
abarcan gamas variadas de motivaciones. (Luque, Y, 2013). EIl turismo crece, y se requiere
canalizarlo, mantener su imagen positiva, venderlo, distribuirlo, asi como ser competitivo y

satisfacer las necesidades de descanso y recreo de los individuos.

En el sector turistico se identifican numerosos subsectores que ayudan al fortalecimiento del
turismo e interacttan de forma directa o indirecta para cubrir las necesidades y deseos de los
consumidores como son:

Alojamiento: Lugar y otro tipo de instalaciones, donde los turistas puedan pasar la noche.

Alimentacion: Considerado aspecto necesario y primordial para el ser humano, la variedad de

gusto depende del turista.



La atraccidn: Es el lugar o motivo por el cual el turista tiene curiosidad de visitarlo, es la parte

llamativa del atractivo turistico.

Infraestructura: Condiciones de instalacion, espacios y lugares donde se realiza la actividad

turistica.

Transporte: Considerado acceso a la zona turistica, mediante movilizacién de un automotor.

1.2.4 Importancia del turismo

La industria turistica se caracteriza por su gran complejidad, no sélo por la gran cantidad de
elementos que la componen, sino también por los distintos sectores econémicos que se ven
involucrados en su desarrollo. En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente como
una actividad econémica generadora de riqueza, hasta el punto de ser considerado por algunos
autores (Altes, M, 1993) como la segunda actividad mundial méas importante tras la industria del

petroleo y sus sectores derivados.

1.2.5 Caracteristicas del turismo

e Se concretiza las caracteristicas mas importantes del turismo. Estas son:

e Introduccion de los posibles elementos motivadores del viaje, “ocio, negocio, otros”.

e Acotacion temporal del periodo por un afio, periodo realmente amplio, méaxime si se
compara con el tiempo normal de extension de los visados de viaje para turismo por los
gobiernos tres meses con la periodificacion prevista por algunas legislaciones para la
delimitacion de lo que se considera residencia habitual seis meses.

e Delimitacion de la actividad desarrollada antes y durante el periodo de la estancia.

e Localizacion de la actividad turistica como la actividad realizada “fuera de su entorno

habitual”. (Altes, M, 1993)

1.2.6  Impacto del turismo

La importancia del turismo en el mundo, moderno, en el sentido méas amplio el turismo significa
la practica de viajar por placer, de esta manera se refiere a la promocion y el negocio de los

viajes.

El turismo internacional es uno de los factores econémicos mas importantes de la difusion del

turismo por todo el mundo, tiene muchos beneficios para la sociedad, ademas de satisfacer la
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curiosidad, el turismo fomenta la comprensién y la buena voluntad. Nada promueve mas la paz

mundial que el encuentro de personas de diferentes nacionalidades.

Como factor econémico el turismo ayuda a los paises en desarrollo a mejorar el nivel de vida de
su gente, la mayoria de los gobiernos del mundo reconoce los beneficios de atraer turistas que el

encuentro de personas de diferentes nacionalidades.
1.2.7 Clasificacion del Turismo
El turismo como servicio y ante la dificultad de la aplicacion al marketing para el autor (Sanchez,

2011) por su amplio equipamiento y la capacidad de su infraestructura, lleva su nivel de

complejidad, para lo cual se consideran:

. La relacion que debe existir entre las empresas y los destinos turisticos
. La infraestructura fisica debe abarcar a la demanda
. Condiciones y efectos incontrolables del entorno externo.

1.2.8 Tipos de Turismo

Los tipos de turismo cambian de acuerdo a las actividades que se realizan o el lugar donde se
lleva a cabo, tratando siempre de iniciar, adecuar, remodelar o equipar lugares y atractivos

turisticos, que generen el interés del visitante. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

a) Turismo emisor

El turismo emisor abarca las actividades realizadas por un visitante residente fuera del pais de
referencia, como parte de un viaje turistico emisor 0 de un viaje interno. (Organizacion Mundial de
Turismo, 2016)

b) Turismo interior

El turismo interior engloba el turismo interno y el turismo receptor, a saber, las actividades
realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el pais de referencia, como parte de

sus viajes turisticos internos o internacionales. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)



¢) Turismo internacional

Incluye el turismo receptor y el turismo emisor, es decir, las actividades realizadas por los
visitantes residentes fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o
emisores, y las actividades realizadas por los visitantes no residentes en el pais de referencia,

como parte de sus Vviajes turisticos receptores. (Organizacion Mundial de Turismo, 2016)

d) Turismo interno

Incluye las actividades realizadas por un visitante residente en el pais de referencia, como parte

de un viaje turistico interno o de un viaje turistico emisor. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

e) Turismo nacional

Abarca el turismo interno y el turismo emisor, a saber, las actividades realizadas por los
visitantes residentes dentro y fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos

internos o0 emisores. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

f) Turismo receptor

Engloba las actividades realizadas por un visitante no residente en el pais de referencia, como

parte de un viaje turistico receptor. (Organizacion Mundial de Turismo, 2016)

g) Turismo comunitario

Es la modalidad turistica dentro de la que, las comunidades locales legalmente reconocidas
realizan actividades turisticas vinculadas entre si para el mejor fortalecimiento y oferta. (Serra, A.
, 2008)

h) Turismo de naturaleza

Es el conjunto de actividades turisticas, bajo cualquier modalidad que se ejecutan en &reas
naturales, que formen o no parte del Sistema Nacional de Areas Protegidas, sin la participacion

de las comunidades locales. (Serra, A., 2008)



i) Turismo rural

Actividad turistica realizada en localidades rurales o fuera del area urbana de grandes ciudades o
localidades de mayor tamafio son las caracteristicas y las ventajas de este tipo de turismo, que

generalmente refleja los paisajes y los atractivos naturales. (Serra, A., 2008)

j)  Turismo cultural

La motivacién principal del viajero se basa en los aspectos culturales y elementos distintos,
espirituales, intelectuales, etc. Que caracterizan al grupo social del destino visitado. Otros tipos
de turismo que complementan el Turismo Cultural, serian: el Turismo Religioso y Turismo

Gastronémico. (Serra, A., 2008)

k) Turismo Religioso

Desplazamiento de viajeros a un destino, motivados por su devocion religiosa o dar gracias por
algun beneficio o realizar alguna peticion: viajan a santuarios o lugares que tienen significado

importante en su creencia. (Serra, A. , 2008)

I) Turismo Folklérico

Rescata las costumbres, tradiciones y cultura de un sector, a través de sus fiestas, el relato de su
historia, el esfuerzo de sus manos trabajadoras; mediante sus artesanias, vestidos, arte, musica,

etc., que se lo puede exponer a los turistas. (Serra, A., 2008)

m) Turismo Gastronomico

El objetivo principal del viajero es experimentar la cultura gastronémica del lugar, una aventura
culinaria donde se visitan restaurantes, mercados, participa en programas gastronémicos, fiestas
lo cales y otros, con el objetivo de deleitar y satisfacer el apetito con platos tipicos acorde a las

exigencias del consumidor. (Serra, A. , 2008)

1.2.9 Destino Turistico

Se denomina destino turistico a una zona o area geografica que es visitada por el turista seguin,
(Bigne, E., & Font, X, 2000) ya que cuenta con limites de naturaleza fisica, de contexto politico y de

percepcion por parte del mercado. Desde el punto de vista empresarial, tanto estratégico como
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organizativo, el perimetro del destino lo constituyen las relaciones que se edifican entre el

conjunto de unidades productivas que participan en la actividad turistica.

Es por eso que todo destino turistico es considerado como un area que presenta caracteristicas
reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideracion como entidad,
gue engloba diversos recursos turisticos e infraestructuras que atraen viajes al mismo, con

independencia de las atracciones que existen en otras zonas. (Ejarque, J, 2005).

(Castillo, E, 2001), manifiesta al destino turistico como la formalizacién de aquellos nuevos
espacios geofisicos de interés o de aquellos otros que quieren plantearse una reconsideracion de
su valoracion hacia pardmetros turisticos posibles para la potenciacién de sus estructuras

actuales.

1.2.10 Desarrollo turistico

Para (Jiménez, A, 1998), el desarrollo turistico persigue satisfacer las necesidades y deseos de la
poblacidon local en términos de mejorar los estandares y de calidad de vida. Pretende satisfacer,
ademas las demandas de los turistas y de la industria turistica, tratando de perseverar, por
Gltimo, los recursos ambientales que son la base del turismo, tanto en sus componentes

naturales, como construidos y culturales.

Se define también como “la actividad economica productora de bienes y servicios que,
respetando los limites fisicos del espacio en que se desarrolla son destinados a quienes deciden
desplazarse temporal y voluntariamente fuera del lugar de residencia habitual sin incorporarse al

mercado de trabajo del lugar de destino, con motivo o no de recreacion.

1.2.11 Oferta turistica

Para (Gomez, B., & Lépez, P, 2002), la oferta turistica es el conjunto de productos turisticos y
servicios puestos a disposicion del usuario turistico en un destino determinado, constituyendo
algo mas que la simple suma de los productos turisticos que contiene, representa un todo

integrado, los servicios netamente turisticos y no turisticos, la imagen general del destino, etc.

Mientras que para (Secall, S, Fuentes, R, & Rojo, M., 2006), €s el conjunto de bienes, productos y
servicios, de recursos e infraestructuras que se encuentran en un determinado lugar y que se
estructuran de manera que estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por los

turistas. En fin, es el conjunto de facilidades y servicios utilizados por los turistas, para
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desplazarse, permanecer y realizar en el destino todo lo anhelado, de acuerdo con sus

necesidades y motivaciones

1.2.12 Marketing Turistico

El marketing turistico permite conocer y comprender el mercado para llegar a formar una oferta
realmente atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir clientes dispuestos a consumir el

producto y/o servicio turistico. (Sinclair, C, 2012).

Por lo tanto, el marketing turistico identifica el mercado, para brindar una oferta turistica capaz

de llegar a cumplir con las expectativas del cliente.

Es un proceso de gestion responsable de identificar, anticiparse a las necesidades de los
consumidores de forma satisfactoria, cuyo objetivo es conocer y entender al cliente, que el
producto o servicio que le ofrezca se ajuste a sus necesidades por tanto el marketing no es el arte

de vender lo que produce sino el arte de saber que producir o vender.

El marketing turistico identifica el mercado, para brindar una oferta turistica capaz de llegar a

cumplir con las expectativas del cliente. (Vasquez, L, 2010)

Caracteristicas del Marketing Turistico

. Desarrollo de la politica de distribucién y ventas para llegar a la mayor parte de la
demanda
. Necesidad de estimular la demanda

. Estudia el comportamiento del consumidor.

Interés por la creacion de productos/servicios que satisfagan las necesidades del consumidor.
(Escobar, A., & Gonzalez, Y, 2011)). Caracteristicas que ayudan al mayor entendimiento y aplicacion
del turismo en una empresa, organizacion o localidad, siendo pautas que aportan en la mejora

del desarrollo del término turismo.

1.2.13 Estructura del Plan de Marketing Turistico

Para la estructura se considerara la opinion del autor (Sanchez, 2011) donde menciona que “Un
plan de marketing turistico estara bien estructurado para obtener los mejores resultados,

impresos y anhelados en los objetivos de la empresa aplicando debidamente las mejores
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estrategias para conseguirlo, de esta manera considerando sistematicamente todos los

requerimientos y necesidades de la empresa, se detalla asi”

1. Resumen ejecutivo

2. Anélisis Situacional

3. Mercado objetivo

4. Objetivos de Marketing
5. Estrategias de Marketing
6. Programas de acciones

7. Presupuesto.

Hay que mencionar entonces que un plan de marketing enfocado en cualquier aspecto ya sea
empresarial, politico, turistico, etc., debe tener ciertos elementos que no pueden estar bajo
ninguna circunstancia apartados por mas que alguno de ellos pueda parecer irrelevante, dado
que a la hora de estructurar el documento estos elementos deben ser tratados de tal manera que
proporcionen confianza y credibilidad, ademas de que sirva ciertamente en la toma de

decisiones y por ende en la consecucion de los objetivos trazados.

1. Resumen Ejecutivo

Se redacta el resumen del plan propuesto, el mismo que debe incluir en su contenido, los
objetivos propuestos. Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que seran
necesarios y los resultados esperados, hay que tener muy en cuenta que este resumen ejecutivo

debe ser realizado una vez concluido la elaboracion del plan de marketing turistico.

Este documento es muy importante en cualquier plan de marketing porque contiene informacion
que sera relevante a la hora de poner en marcha un plan de esta naturaleza, es decir que no
puede ser obviado, salvo casos especificos, es decir cuando no existe un alto mando que pueda
ser el responsable y de quien se obtiene este resumen, estos casos especificos son muy escasos,
pero pueden presentarse en un momento determinado como anotamos en un caso absolutamente

excepcional. (Sanchez, 2011)

El resumen ejecutivo al que estamos haciendo alusién debe contener principalmente los
objetivos que se pretenden alcanzar a través de la puesta en marcha del plan de marketing, estos
objetivos son elaborados en un consenso siempre buscando el desarrollo de la empresa y en el

caso especifico del turismo buscando el crecimiento de los sectores que se promocionan a las
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personas que seran los posibles visitantes a estos sitios, en sintesis estos objetivos buscaran dar

un nuevo auge de ingresos a los habitantes de un determinado sector.

2. Andlisis Situacional

Se basa en conocer la realidad actual de la organizacion, sus condiciones generales, las
condiciones de la competencia, y las condiciones de la propia organizacion. Generaran un
conocimiento del entorno econdémico en el que se desenvuelve la organizacion y la respuesta de
los competidores, permite analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar y/o

beneficiar a la organizacion. (Sanchez, 2011)

Dentro de las condiciones generales se consideran los aspectos que afectan al entorno de la
organizacién como aspectos; tecnoldgicos, econdmicos, sociales, politicos, culturales, etc.
También se realizara un andlisis del elemento econémico, y el control de la inflacion,
facilidades crediticias y otros elementos que pueden afectar y beneficiar de forma directa o

indirecta a la organizacién desde el ambiente externo. (Sanchez, 2011)

Las condiciones de la competencia como aspecto de riesgo para la organizacién, genera
importancia para el andlisis considerando sus intereses por ser rivales directos dentro del
mercado, potencializar sus procesos, innovar sus productos, actualizar la tecnologia, analizar el
mercado son entre otras las caracteristicas que resaltaran como aspectos de analisis a considerar,

también sus debilidades serviran de fortalecimiento para la organizacion. (Sanchez, 2011)

El dltimo andlisis, se relaciona a las condiciones de la propia empresa que considerara optimizar
Sus recursos, para generar productos con bajos costos, la relacion con proveedores, garantizara
productos de calidad y contar con el aval de agentes financieros fortalecera econémicamente a

la organizacion para un sustento actual y futuro, cumpliendo con sus objetivos de mercado.
(Sanchez, 2011)

3. Segmentacion de mercado

Para que tenga el éxito deseado, es preciso determinar cual sera el segmento de mercado, para
asi llegar al mercado objetivo, esto se obtiene a través de la segmentacion del mercado, es decir
que se ubica a los posibles consumidores basandose en un perfil especifico de acuerdo al
producto o servicio que se pretende ofrecer; la segmentacion del mercado tiene un valor
preponderante en el Marketing, es por ello que para tener éxito no debe bajo ningin concepto

ser apartado y muy por el contrario poner énfasis en segmentar de forma correcta el mercado.
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Es importante sefialar que la segmentacion del mercado en si consiste en fraccionar un mercado
complejo para agrupar lo de tal manera que tenga al menos una caracteristica similar y de este
modo la seleccion sea absolutamente adecuada en virtud de lo que la organizacion pretende
alcanzar; la segmentacion del mercado permite que se puedan tener ciertas ventajas siempre que
la seleccidn sea estudiada con cuidado, asi de este modo la segmentacidn permitira conocer con
certeza el grupo de personas que de acuerdo a sus caracteristicas de homogeneidad, sera
considerado como el mercado objetivo que facilitard calcular el tamafio del mercado al que

queremos llegar con nuestro producto y servicio (Sanchez, 2011)

4. Objetivos de Marketing

Aqui se determinaran los objetivos que se pretenden alcanzar con la elaboracion del Plan de
Marketing Turistico. De manera més detallada se considera que la elaboracion de los objetivos
va en funcion de la mision que tiene la empresa y en el caso del turismo los objetivos son
establecidos en direccidn de lo que se pretende lograr con la incursion de un mayor nimero de
turistas, al mercado objetivo es decir buscando la generacion de nuevos mercados y de mayores
ingresos econdmicos para el beneficio de los lugares que se promocionan de manera
preferencial por parte de los turistas. Para que un plan de marketing turistico tenga a su haber
grande objetivos es preciso determinar y hacer un estudio detallado del entorno de la

organizacioén. (Sanchez, 2011)

5. Estrategias de Marketing

Es el conjunto de acciones y actividades que la organizacién pone en practica para asegurarse
una ventaja competitiva a largo plazo, lo que significa inversion de recursos especialmente
econémicos para obtener a futuro beneficios, con el Gnico fin de satisfacer las necesidades y

exigencias del cliente.

Se determinard en esta fase, cual es el segmento del mercado que se desea abarcar, su
posicionamiento en el mismo y se elaborara el marketing mix, teniendo en cuenta que este
altimo tiene que ver directamente con lo que en marketing se conoce como las 4 Ps (Producto,

Precio, Plaza y Promocion). (Sanchez, 2011)

6. Programas de Acciones

Aqui se dara respuesta a las interrogantes ¢Qué?, ;Como?, ;Donde?, (Cuando? Y ¢Cuanto

costara? Este aspecto es muy importante dado que la respuesta a estas interrogantes arrojaran
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resultados que de una manera direccionaran el plan de marketing, asi de esta manera se puede
saber que vamos a hacer, es decir que se busca lograr con la realizacion de este plan de
marketing; como vamos a realizarlo, en otras palabras cuéles seran las acciones que se tomaran
para poder lograr el éxito de este plan de marketing; donde se lo realizara, esto se entiende de
una mejor manera manifestando, lo que se hard, estard ligado a un sector determinado del
mercado, es decir definiendo cual serd su nicho de mercado y determinar la ubicacion

geogréfica en donde se llevara a efecto dicho plan. (Sanchez, 2011)

7. Presupuesto

El Presupuesto es el instrumento de politica fiscal en el cual constan las estimaciones de
ingresos a obtener, asi como de los gastos que podran realizarse en funcion del financiamiento
previsto, es decir constan por una parte el origen de sus fuentes de financiamiento a través de la
identificacion de las diversas fuentes tributarias y no tributarias y por otra, el destino que se dara

a los recursos financieros durante un proyecto. (Sanchez, 2011)

1.2.14 Caracteristica del Plan de Marketing turistico

Las caracteristicas de un plan de marketing turistico como mencionan los autores (Rivera, J., &

Lopez, M, 2012). Son los siguientes:

. Se extraen las principales caracteristicas de un plan de marketing turistico las cuales
son:

. Se trata de un documento escrito.

. Recogen los objetivos que persigue la estrategia de marketing de la empresa basandose

en analisis y estudios.
. Se fija un plazo para alcanzar tales objetivos.

. Establece los programas y medios de accion necesarios para alcanzar los objetivos.

1.2.15 Importancia del Plan de Marketing turistico

. El plan de marketing turistico comprueba si se han definido correctamente quiénes son
los competidores actuales y potenciales, asi como las estrategias para enfrentarse a
ellos.

. Reduce los costos de publicidad, siendo un medio para conseguir un buen

posicionamiento externo e interno.
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1.2.16

El plan de marketing ayuda a coordinar dl trabajo de marketing y las demas areas
funcionales, convirtiéndose en una herramienta que facilita la planificacion de los
esfuerzos de toda la organizacion, dado que las acciones del marketing requieren

insumos para apoyar el proceso de comercializacién. (Rivera, J., & Lopez, M, 2012)

Elementos del Plan de Marketing Turistico

Los elementos a los que hacen referencia los autores (Bigne, E., & Font, X, 2000) son los que se

consideran a continuacion.

1.2.17

El plan de marketing debe exponer de forma especifica los elementos siguientes:

Los objetivos comerciales: se definen después de realizar los estudios e investigaciones
pertinentes (analisis de la situacion interna y externa).

Las politicas comerciales: deben estar en constancia con la politica general de la
empresa, que segun los objetivos previamente fijados definen la actividad y ejecucion
empresarial.

Las acciones a ejecutar por la empresa: estardn programadas seglin el tiempo

establecido para el plan de marketing y evaluadas desde el punto de vista financiero.

Ventaja del Plan de marketing turistico

Facilita la toma de decisiones de la empresa u organizacion en materia comercial ya que
aporta la informacion necesaria para conocer el producto turistico y las caracteristicas
de los mercados.

Facilita el establecimiento de acciones acordes con los objetivos de la empresa u
organizacion.

Permite una coordinacion mas facil entre los diferentes departamentos de la empresa
implicados en la implementacion de un plan de marketing turistico.

Permite tener una mayor seguridad sobre el adecuado funcionamiento de la empresa y
su rentabilidad.

Proporciona la empresa u organizacion un historial de politicas, ya que el plan de
marketing turistico es un documento que se va actualizando y, por lo tanto, permite
conocer los cambios que se van produciendo.

En determinadas ocasiones la existencia de un plan de marketing turistico en la empresa

u organizacion puede sustituir la carencia de un plan estratégico en la organizacion.
(Cordero, J, 2011)
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1.2.18 Analisis interno

Segun (Fred, 2008) el analisis interno consiste en estudiar a fondo rubros y actividades que son
controlables por la organizacion. Es util para hacer comparaciones con la competencia, pues un

andlisis interno puede arrojar insuficiencias o ventajas relativas de la UEN.

1.2.19 Analisis AMOFITH

Para realizar este analisis se tiene como herramientas el analisis de las areas funcionales que
integran el ciclo operativo de la organizacion. Este andlisis interno permitira mostrar la actual
situacion de la empresa/ organizacion basada en el anélisis de siete areas funcionales, las cuales
son: administracién y gerencia, marketing y ventas, operaciones y logistica, finanzas y

contabilidad, recursos humanos, sistemas de informacidn y tecnologia. (Mendoza, 2000)

1.2.20 Analisis externo

(Fred, 2008)Afirma que el objetivo del andlisis externo es desarrollar una lista finita de
oportunidades que podrian beneficiar a una empresa y de amenazas que ésta deberia evitar. El
analisis externo no se enfoca en desarrollar una lista exhaustiva de todos los posibles factores
que pudieran influir en la empresa; mas bien, pretende identificar las variables clave que ofrecen
respuestas factibles. Las empresas deben ser capaces de responder tanto ofensiva como
defensivamente a los factores mediante la formulacion de estrategias que aprovechen las

oportunidades externas o reduzcan al minimo el efecto de las posibles amenazas.

1.2.21 Analisis PESTEC

(Rojas, 2012) Afirma que los factores externos claves se evallan principalmente con un enfoque
integral y sintético, realizando un andlisis de las fuerzas Politicas, Economicas, Sociales,
Tecnoldgicas, Ecoldgicas y Competitivas conocido como PESTEC.

1.3 Marco conceptual

1.3.1 Analisis externo

Su objetivo consiste en identificar las oportunidades y amenazas estratégicas en el ambiente

operativo de la organizacién. Las amenazas y las oportunidades estan, en gran medida, fuera del
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control de una organizacion cualquiera; de ahi el término "externas." (Kotler P., & Armstrong, G,
2013)

1.3.2 Andlisis interno

Permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la organizaciéon. Tal analisis
comprende la identificacion de la cantidad y calidad de recursos disponibles para la
organizacién. Son las actividades que puede controlar la organizacion y que desempefia muy
bien o muy mal, estas incluyen las actividades de la gerencia general, mercadotecnia, finanzas y
contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y de desarrollo y sistema computarizado

de informacién de un negocio. (Kotler P., & Armstrong, G, 2013)

1.3.3 Atractivo turistico

Son el conjunto de lugares, bienes, costumbres y acontecimientos que, por sus caracteristicas,
propias o de ubicacion en un contexto, atraen en el interés de un visitante, siendo un bien
intangible o tangible que provoca una motivacion de visitacion por parte de la demanda.
(Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

1.3.4 Estrategias de mercadotecnia

Es el punto clave de un plan de accidn, la utilizacion de estrategias comprende la seleccion y el

analisis del mercado. (Fisher, L., & Espejo, J, 2011)

1.35 FODA

Interrelaciona las capacidades internas con la situacion externa. Comprende dos examenes, tanto

interno (de la empresa) como externo (del medio ambiente). (Lerma, A., & Bacena, S, 2012)
1.3.6 Marketing directo
La prioridad del marketing directo es satisfacer los deseos del individuo, del consumidor o del

usuario para ello, en primer lugar, la empresa determinara las necesidades y los deseos del

cliente. (Cabarcos, N, 2010)
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1.3.7 Marketing Estratégico

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valora el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y

disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. (Charles, W., Lamb,
J., & McDaniel, C, 2011)

1.3.8 Producto turistico

El producto turistico no es mas que un conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que

se ofrecen con el proposito de satisfacer los deseos o las expectativas del turista. (Acerena, L, 1993)

1.3.9 Promocién de Servicios

Incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren. (Kotler P., & Armstrong, G, 2013)

1.3.10 Sector turistico

Gama de negocios y organizaciones involucradas en la prestacion de servicios turisticos y en la

configuracidn del turismo como un producto. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

1.3.11 Turista

Principal actor de la actividad turistica y persona que realiza el desplazamiento desde su lugar

de residencia. (Organizacién Mundial de Turismo, 2016)

1.4 Idea a defender

1.4.1 Idea a defender general

La realizacion de un plan de Marketing turistico SI permitird potenciar los atractivos turisticos

de la parroquia la Magdalena, cantén Chimbo, provincia de Bolivar.

La realizacion de un plan de Marketing turistico NO permitird potenciar los atractivos turisticos

de la parroquia la Magdalena, cantén Chimbo, provincia de Bolivar.
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15 Variables

1.5.1 Variable independiente

Plan de marketing turistico.

1.5.2 Variable dependiente

Potenciacion de los atractivos turisticos
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

El presente trabajo se desarrollara dentro de un contexto exploratorio — descriptivo ya que en
primera instancia se indaga sobre las caracteristicas de un problema sobre la situacion actual del
turismo dentro de la parroquia para luego pasar a la segunda instancia de la propuesta de
estrategias con mira a solucionar la situacién actual de la parroquia en temas referente al

turismo.

2.2 Nivel de investigacion

La primera fase de esta investigacion sera cualitativa debido a que se realizara la entrevista al
Presidente del Gad Parroquial posterior a eso se obtendrd informacion relevante como las
cualidades, valores, cultura, tradicion, costumbres, atractivos turisticos de la parroquia la
Magdalena, reuniendo todos los aspectos que la parroquia desea potenciar en temas de turismo
para poder comunicar a los turistas nacionales y extranjeros generando asi una base para la

estructuracion del mensaje a trasmitir del turismo en la parroquia.

La segunda fase del estudio es la investigacion cuantitativa, ya que se pretende obtener datos
cuantitativos mediante encuestas al personal interno y externo que ayuden a determinar gustos y
preferencias; encontrar necesidades insatisfechas de los turistas actuales, dichos datos ayudaran

a la operacionalizacion de las variables del estudio.

2.3 Disefio de investigacion

Este trabajo investigativo en un primer plano considera un disefio observacional, que permite
observar el efecto de las operaciones y atractivos turisticos que posee la parroquia y poder
generar una perspectiva actual; en un segundo plano considera un disefio prospectivo que ha
contribuido primordialmente en la recoleccion de datos, por ello se han disefiado instrumentos
de recoleccion de datos especificos como el cuestionario, guia de entrevista; Yy, en un tercer
plano, considera un disefio transversal, ya que la investigacion se ha llevado a cabo en un

periodo determinado de tiempo. Se le considera un estudio cualitativo y cuantitativo.
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2.4 Tipo de estudio

2.4.1 Bibliogréfica:

Para la autora (Ayala, 2015) “La investigacion bibliografica consiste en la revision de material
bibliogréafico existente con respecto al tema a estudiar. Se trata de uno de los principales pasos

para cualquier investigacion e incluye la seleccion de fuentes de informacion”

Consistira en la recopilacion, analisis e interpretacion de la informacion procedente de libros,
textos elaborados, articulos cientificos, revistas especializadas entre otros mismos que

permitiran sustente cientificamente la investigacién propuesta.

2.4.2 Documental:

Para la autora (Ayala, 2015) “La investigacion documental es una técnica que consiste en la
seleccion y recopilacion de informacion por medio de la lectura, critica de documentos y

materiales, hemerotecas y centros de documentacion e informacion”.

Se procedera a la revision de documentos pertenecientes al GAD rural de la parroquia la
Magdalena que ayuden a esclarecer la situacion actual y hacia donde quiera dirigirse en temas
de turismo, para poder generar una base de la situacién actual y poder obtener un enfoque

futuro.

2.4.3 Investigacion de campo:

Para el sitio web (Definicion.com, 2015)“Investigacion de campo es aquella que se aplica
extrayendo datos e informaciones directamente de la realidad a través del uso de técnicas de
recoleccion como entrevistas o encuestas con el fin de dar respuesta a alguna situacion

0 problema planteado previamente.”
Se desarrollara dentro de la parroquia la Magdalena ya que es la Unica que podra brindar la

informacion del impacto del turismo y esta sera la beneficiaria de todos los aspectos positivos

gue se puedan desarrollar a partir de la ejecucion de la investigacion.
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25 Poblacién y muestra
2.5.1 Poblacion

Segun el autor (Pineda, 2012)“Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer
algo en una investigacion. El universo o poblacion puede estar constituido por personas,
animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales

entre otros"

2.5.2 Muestra

Segun el autor (Pineda, 2012)ES un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara
a cabo la investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la
muestra como férmulas, logica y otros. La muestra es una parte representativa de la poblacion”

La poblacion para la siguiente investigacion sera

Para definir el tamafio de la muestra se utilizara la férmula para poblaciones finitas, puesto que

se tiene acceso y es alcanzable la poblacién en estudio.

Se ha seleccionado dos segmentos para aplicar las encuestas, siendo el primero a los
funcionarios del Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial Rural La Magdalena y el

segundo en las ciudades de Riobamba y Ambato.
2.5.3 Foérmula de calculo de la muestra para poblaciones finitas.

_ NZ2pq
(N—1)e?+ Z?2pq

n

Descripcion de las variables

N:  Tamafo de la poblacién, determinada por los habitantes del Ambato y Riobamba de entre
18 a 65 afos de edad (385756 personas)

zZ. Este valor se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95+2 = 0.475) y con el resultado
obtenido se busca el valor respectivo segln la tabla de distribucion estadistica, en este

caso para 0.475 el valor z es 1.96.
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e: Es el maximo error permisible, cuyo porcentaje indica el grado de desviacion en los
resultados que se desean obtener, que para este caso se ha decidido sea el 5%.

p:  Es la probabilidad de que el evento ocurra; para el calculo se aplicara un valor de 0.5 para
la proporcion.

g:  es laprobabilidad de que el evento no ocurra (g = 1-p); en este caso también es 0.5

n: es el tamafio de la muestra a calcular.

2.5.4 Célculo de la muestra de la poblacién externa

Se recopilara la informacidn en las ciudades de Riobamba y Ambato cabeceras cantonales de la
provincia de Chimborazo y Tungurahua respectivamente al ser las mas cercanas y segun datos
proporcionados por la junta parroquial se menciona que la mayoria de turistas que concurren a
la parroquia la Magdalena son procedentes de las ciudades antes mencionadas, dichos
provincias segun proyecciones del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo (INEC) posee

una poblacion comprendida entre los 18 y 65 afios de edad (PEA) de 385756.

3 NZ2%pq
T (N—=1)e2+ Z2pq

n

B (385756) (1.96)2 % 0.5 * 0.5
(385756 — 1) * (0.05)2 + (1.96)2 x 0.5 * 0.5

n

_370480,0624
"~ 965,3479
n = 384

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodos

2.6.1.1 Deductivo:

La deduccion va de lo general a lo particular. EI método deductivo es aquél que parte los datos
generales aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento Idgico, varias
suposiciones, es decir; parte de verdades previamente establecidas como principios generales,

para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su validez. (Siampieri, 2014)
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El método deductivo serd empleado por el investigador para generar la recopilacién de
informacion y que la misma ayude aportar a la investigacion datos relevantes que aporten a la
solucion del proyecto de investigacion, ademas el éxito de este método depende de la habilidad
del investigador al buscar caracteristicas generales y poder generar aspectos particulares que
vayan en bulsqueda de la mejor solucién para la problematica existente dentro de la

investigacion

2.6.1.2 Analitico - sintético:

Método filoséfico dualista por medio del cual se llega a la verdad de las cosas, primero se
separan los elementos que intervienen en la realizacién de un fendmeno determinado, después
se retinen los elementos que tienen relacion légica entre si (como en un rompecabezas) hasta
completar y demostrar la verdad del conocimiento. Hay quienes lo manejan como métodos

independientes. (Siampieri, 2014)

Dentro de la investigacion se empleara el método analitico sintético en la interpretacion de
resultados, dentro de cuadros y graficos estadisticos que permitan una mejor comprension de
resultados dentro de las investigaciones a efectuarse a turistas actuales y potenciales, dicho
método aportard a la investigacion con descripciones claras y concisas de los hallazgos

encontrados dentro de la investigacion de campo

2.6.1.3 Inductivo:

Obtiene conclusiones generales a partir de premisas particulares. Se trata del método cientifico
maés usual, en el que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos
para su registro; la clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que parte

de los hechos y permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion (Siampieri, 2014)

Este método se inicia con el estudio individual de los factores turisticos que posee la parroquia
la Magdalena, generando un analisis minucioso de cada uno de los factores que influyen directa
o0 indirectamente con la actividad turistica de la parroquia, para poder formular conclusiones
generales acerca de la situacion actual y poder tener una perspectiva clara desde cual es el punto
de partida de la investigacion y hacia donde se pretende llegar con la finalizacion de la

investigacion
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2.6.1.4 Cualitativo:

La investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e
interpretando fendémenos de acuerdo con las personas implicadas. Utiliza variedad de
instrumentos para recoger informacion como las entrevistas, imagenes, observaciones, historias
de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problematicas, asi como los

significados en la vida de los participantes. (Siampieri, 2014)

Este método es usado para afinar las preguntas de investigacion que intervengan dentro del
proceso de recopilacion de datos, y que estas preguntas planteadas generen datos caracteristicos

del turismo y que este proceso ayude aportes a la solucion efectiva de la problematica existente

2.6.1.5 Cuantitativo:

La metodologia cuantitativa utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas
de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica,
el conteo y frecuentemente el uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de

comportamiento en una poblacion. (Siampieri, 2014)

Este método se utilizard en la presentacion de los cuadros de resultado de las encuestas, asi
como en la aplicacién de la muestra, ya que estos se expresan en la medicién numérica y
analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y estos se ven reflejados en
datos numéricos que ayudan a la mejor toma de decisiones, dentro de este método busca

complementarse con los demas métodos utilizados dentro de la investigacion.

2.6.2 Técnicas

Las técnicas que se presentan a continuacion permitiran aportar a la investigacion misma que
ayudara y facilitara la recoleccion y procesamiento de datos con miras a resolver la
problemética latente.

2.6.2.1 Entrevista:

Son utilizadas como un medio testimonial para dar credibilidad a un cierto reportaje o analisis.

Muchas veces son utilizadas como via para introducirse en un tema o para continuar una

investigacion o un anélisis determinado. (Siampieri, 2014)
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Se la realizara al presidente de la junta parrogquial mismo que posee los conocimientos de todo el
funcionar interno y externo del GAD parroquial, y es la autoridad que ayudard a que la

investigacion tenga el apoyo necesario para poder ser ejecutada y no se quede en papeles.

Ademas, con la entrevista se puede encontrar aspectos que al ser realizada el investigador
identificara cuales son positivos y negativos que influyen directa o indirectamente en la

actividad turistica

2.6.2.2 Encuesta:

Las encuestas son un método de investigacion y recopilacion de datos utilizados para obtener
informacion de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una variedad de propésitos
y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida y los

objetivos que se deseen alcanzar. (Siampieri, 2014)

Esta técnica se empleara para la adquisicion de informacién de interés socioldgico, mediante un
cuestionario previamente elaborado, a través del cual se pretende recabar las opiniones o

valoracidn de los turistas nacionales actuales y potenciales de la parroguia.

2.6.2.3 Observacion Directa:

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso de investigacion; en ella se apoya
el investigador para obtener el mayor nimero de datos. Gran parte de conocimientos que

constituye la ciencia ha sido lograda mediante la observacion. (Siampieri, 2014)

Esta técnica se utilizara con la finalidad de analizar y verificar los acontecimientos que

involucran a la parroquia, sus habitantes, costumbres, destinos turisticos en general.

2.6.3 Instrumentos

2.6.3.1 Guia de encuesta:

Es un cuestionario realizado conforme a los objetivos de la investigacion que ayudan a obtener
datos tanto cualitativos como cuantitativos que aporten a la generacion de soluciones para

resolver los problemas de la investigacion y a la correcta toma de decisiones. (Siampieri, 2014)
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2.6.3.2 Guia de entrevista:

Documento con preguntas previamente generadas que ayuden a recopilar la informacion luego
de una conversacion directa con los representantes de la parroquia para poder determinar la
perspectiva de cada uno de ellos. (Siampieri, 2014)

2.6.3.3 Hoja de observacion:

Instrumento utilizado para anotar los aspectos mas importantes provenientes de la observacion

directa del entorno de la parroquia (Siampieri, 2014).
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CAPITULO 1l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS
3.1 Anélisis e interpretacion de resultados
3.1.1 Resultados de la encuesta aplicada a los turistas de la ciudad de Riobamba y Ambato.
Edad
Tabla 1-3: Edad
DESCRIPCION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
18-25 afios 87 23%
26-35 afos 123 32%
36-45 afios 135 35%
46 afios 0 mas 39 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Edad

m 18-25 afios 26-35 aflos  m 36-45 afios W46 afios 0 mas

Griéfico 1-3: Edad
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Interpretacion:
De las personas encuestadas, la mayor parte se encuentra en la edad comprendida entre 36 y 45

afios con un porcentaje de 35%, mientras que la menor parte se encuentra en la edad de 46 afios
0 mas con un porcentaje de 10%. La mayor parte de la poblacion corresponde a personas adultas

entre 26 y 45 afios de edad.
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Género

Tabla 2-3: Género

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Masculino 183 48%
Femenino 201 52%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Gréfico 2-3: Género

m Masculino

Geénero

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Interpretacion:

De las personas encuestadas tanto de la ciudad de Riobamba y Ambato el 52% corresponde al

género femenino, mientras que el 48% corresponde al género masculino. Lo gue indica que, en

Femenino

cuanto al género la proporcion de mujeres es mal alta que los hombres.
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1) ¢Cuél es el nivel de ingreso?

Tabla 3-3: Nivel de Ingreso

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Entre 1y 200 47 12%
Entre 201 y 400 39 10%
Entre 401 y 800 122 32%
Entre 801 y 1200 137 36%
Mas de 1200 39 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Nivel de ingreso

mEntre 1y 200 Entre 201y 400 = Entre 401y 800
m Entre 801y 1200 m Mas de 1200
Gréfico 3-3: Nivel de ingreso

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Anélisis:

En cuanto al nivel de ingresos de las personas encuestadas, se tiene que el 36% corresponde a
valores comprendidos entre 801 y 1200 d6lares; el 32% posee ingresos entre 401 y 800 dolares;
las personas con ingresos mayores a 1200 dolares representan el 12 % y finalmente los rangos
de ingresos entre 1 y 200 dolares y entre 201 y 400 d6lares equivalen al 10% cada uno de la

poblacidn estudiada.

Interpretacion:

El rango de ingresos entre 401 y 800 dolares mensuales es el mas representativo en la poblacion
estudiada, mientras que los rangos de ingresos entre 1 y 200 délares y entre 201 y 400 poseen
menos individuos que los perciben.

La mayor parte de la poblacion estudiada alcanza ingresos mayores a 401 délares.
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2) ¢Cual es su ocupacion?

Tabla 4-3: Ocuapcién

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Empleado publico 110 29%

Empleado privado 127 33%

Jubilado 0 0%

Estudiante 42 11%

Negocio propio 101 26%

Sin empleo 4 1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Ocupacion

m Empleado publico = Empleado privado ® Jubilado

m Estudiante m Negocio propio  ®Sin empleo
Grafico 4-3: Ocupacion
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019
Andlisis:

Al analizar el tipo de ocupacion, el 33% de la poblacion es empleado privado, el 29% es
empleado publico, el 26% posee un negocio propio, el 11% se encuentra estudiando y el 1%

esta desempleado. No se encontrd personas jubiladas.
Interpretacion:

La mayoria de las personas encuestadas posee empleo ya sea publico, privado o negocio propio,

es decir se encuentran en condiciones de planear un viaje 0 paseo.
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3) ¢Acostumbra Usted a viajar para realizar alguna actividad turistica?

Tabla 5-3: Costumbre de viajar

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 296 77%
No 88 23%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Costumbre de viaje

u Sj

No

Gréfico 5-3: Costumbre de viajar

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada

Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 77% de las personas encuestadas mencionan que si acostumbran a viajar ya sea para realizar

alguna actividad turistica, mientras que el 23% que no viajan.

Interpretacion:

Por lo tanto, existe un porcentaje muy alto de quienes suelen viajar, existe una probabilidad de

que se animen a conocer nuevos lugares turisticos.
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4) ¢Con que frecuencia usted realiza sus viajes?

Tabla 6-3: Frecuencia de viajes

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Fines de semana 87 29%
Feriados 98 33%
Temporada de vacaciones 111 38%
Otros 0 0%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Frecuencia de viaje

® Fines de semana Feriados  m Temporada de vacaciones  m Otros

Grafico 6-3: Frecuencia de viajes
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Andlisis:
En el gréafico se aprecia que el 38% de las personas viajan en temporada de vacaciones, el 33%

acostumbra a viajar en los feriados y el 29% los fines de semana.
Interpretacion:

Se observa que el tiempo preferido para los turistas es realizar viajes en temporada de
vacaciones y feriados, sin embargo, también hay personas que suelen viajar los fines de semana,
por lo que se deberia tomar en cuenta estos datos para establecer estrategias en los paquetes

turisticos.

35



5) ¢Con cuantas personas viaja?

Tabla 7-3: NUmero de acompafiantes

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Soélo 16 6%
2a4 143 48%
5a7 110 37%
Mas de 7 27 9%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

NUmero de acompariantes

mSOlo m2a4 m5a7 mMasde7

Grafico 7-3: NUmero de acompafiastes
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 48% de la poblacion menciona que el nimero de viajeros es de 2 a 4 personas, el 37% suele

viajar entre 5y 7 personas, el 9% viaja entre 7 personas 0 mas y el 6% viaja solo.

Interpretacion:

De los datos obtenidos se deduce que la mayoria de las personas viajan en grupos de 2 a 7
personas, lo que corresponde a grupos familiares o a grupos pequefios de amigos que organizan

un viaje.
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6) ¢Qué tipo de turismo preferiria usted realizar?

Tabla 8-3: Tipo de turismo

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Turismo Naturaleza 109 37%
Turismo Religioso 16 5%
Turismo Cultural 8 3%
Turismo Gastrondémico 12 4%
Turismo de Salud 8 3%
Turismo Aventura 45 15%
Turismo de Sol y Playa 78 26%
Ecoturismo 20 7%
Otros 0 0%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Tipo de turismo

Turismo Religioso

B Turismo Naturaleza
m Turismo Gastronémico ®m Turismo de Salud

Turismo de Sol y Playa = Ecoturismo Otros

Gréfico 8-3: Tipo de turismo

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 37% de los datos obtenidos corresponde a la preferencia del turismo de naturaleza, el 26%
representa el turismo de sol y playa, el 15% forma parte del turismo de aventura, el 7%

corresponde al ecoturismo, el 5% se refiere al turismo religioso, el 4% prefiere el gastronémico,

el 3% opta por el cultural y el 3% se refiere al turismo de salud.

Interpretacion:

La mayoria de personas prefieren el turismo de naturaleza, de sol, playa y aventura, siendo estos

los que tienen mas acogida para promocionar nuevos Vviajes.
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7) ¢Qué medios de comunicacién usted usualmente utiliza para informarse de los lugares

turisticos que posee el Ecuador?

Tabla 9-3: Medios de comunicacion empleados

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Centros de informacién turistica 41 14%
Familiares/Amigos 97 33%
Radio 0 0%
Redes Sociales 155 52%
Prensa 0 0%
Television 3 1%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Medios d comunicacion

m Centros de informacidn turistica ® Familiares/Amigos

= Radio m Redes Sociales

m Prensa m Television
Gréfico 9-3: Medios de comunicacién empleados

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Anadlisis:

Los medios de comunicacion empleados por los encuestados para informacion de lugares
turisticos, presentan los siguientes datos: las redes sociales con un 52%, familiares y amigos con

un 33%, y los centros de informacion turistica con un 14%.
Interpretacion:

Los medios de comunicacién que poseen mas acogida para brindar informacion de viajes
turisticos son las redes sociales y familiares y amigos, predominando en el primero el Facebook

en gran mayoria, seguido por el Instagram.
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8) ¢Qué tipos de servicios valora usted en un destino turistico?

Tabla 10-3: Tipos de servicios

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Servicio de Alimentacion 45 15%
Servicio Salud 36 12%
Servicio de Seguridad 94 32%
Servicio de Hospedaje 68 23%
Servicio de Guianza turistica 53 18%
Otros 0 0%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Tipos de servicios

m Servicio de Alimentacion Servicio de Salud
m Servicio de Seguridad m Servicio de Hospedaje

B Servicio de Guianza turistica m Otros

Grafico 10-3: Tipos de servicios
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

Los servicios valorados por las personas durante un viaje son: el de seguridad con un 32% del
total de datos, el servicio de hospedaje con un 23%, servicio de guianza turistica 18%, el
servicio de alimentacion 15% y servicio de salud 12%.

Interpretacion:

El servicio que mas prefieren los turistas es el de seguridad acompafiado con el servicio de
hospedaje seguidamente la guianza turistica lo que significa que la parroquia deberia poner

énfasis en cada uno de estos puntos relevantes para cubrir la semana turistica.
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9) ¢Conoce usted los atractivos turisticos de la parroquia La Magdalena, Cantén Chimbo,

Provincia de Bolivar?

Tabla 11-3: Conocimiento de atractivos de La Magdalena

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 125 42%
No 171 58%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Conoce los atractivos turisticos

mSi mNo

Gréfico 11-3: Conocimiento de atractivos de La Magdalena

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Andlisis:
El 42% de las personas encuestadas dicen conocer los atractivos turisticos de la parroguia la

Magdalena, mientras que el 58% de las personas no conocen dichos atractivos.

Interpretacion:
La mayor parte de las personas encuestadas no conocen los atractivos turisticos de la parroguia

la Magdalena, por lo que se deberia promover mayor informacion mediante el uso de las redes

sociales.
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10) ¢Si su respuesta fue NO, le gustaria conocer los atractivos turisticos que ofrece la
Parroquia La Magdalena, Cantén Chimbo, Provincia de Bolivar?

Tabla 12-3: Estaria dispuesto a conocer

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Si 144 84%
No 27 16%
TOTAL 171 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Estaria dispuesto a conocer

mSi mNo

Gréfico 12-3: Estaria dispuesto a conocer
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

De las personas que no conocen dichos atractivos, el 84% si estarian dispuestas a conocerlos y
el 16% no estaria dispuesto a conocer.

Interpretacion:

Tomando en consideracién de que la mayoria de las personas si estan dispuestas a conocer
dichos atractivos turisticos para lo cual permite una mayor acogida en cuanto a la demanda
turistica.
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11) ¢De las siguientes actividades turisticas que ofrece la parroquia La Magdalena,
Cantén Chimbo, Provincia de Bolivar, cuales preferiria usted realizar?

Tabla 13-3: Actividades turisticas de preferencia

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Vista de los atardeceres 31 10%
Ruta de la cascada 14 5%
Ruta de las iglesias 45 15%
Visita a la laguna 23 8%
Observacion del molino de agua 9 3%
Degustacion de platos tipicos 41 14%
Ciclismo de montaria 98 33%
Competencia de carros 35 12%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Actividades turisticas de preferencia

m Vista de los atardeceres Ruta de la cascada

m Ruta de las iglesias m Visita a la laguna

m Observacion del molino de agua m Degustacion de platos tipicos
Ciclismo de montafia Competencia de carros

Gréfico 13-3: Actividades turisticas de preferencia
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Anélisis:

Las respuestas obtenidas acerca de las actividades turisticas, muestran que las preferencias son:
el 33% para el ciclismo de montafia, el 15% rutas de las iglesias, el 14% degustacién de platos
tipicos, el 12% competencias de carros, el 10% vista de los atardeceres, el 8% visita a la laguna

y con el 5% ruta de la cascada.

Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas todas las actividades turisticas que oferta la parroquia la
Magdalena tendrian su nivel de acogida considerable y por lo tanto serian factibles, por lo que

se recomendaria seguirlos ofertando y realizando.

42



12) ¢Cuanto estaria usted dispuesto a invertir por un dia de vacaciones?

Tabla 14-3: Cantidad a invertir

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

10-20 USD 14 5%
25-30 USD 130 44%
35 USD en adelante 152 51%
TOTAL 296 100%

Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Cantidad invertir

5%

M 10-20 USD 25-30USD  m 35 USD en adelante

Graéfico 14-3: Cantidad a invertir
Fuente: Resultados encuesta 1 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 51% de los encuestados estarian dispuestos a invertir por un dia de vacaciones a partir de 35
ddlares en adelante, el 44% invertirian entre 25 y 30 ddlares, mientras que solo el 5% estan

dispuestos a invertir entre 10 y 20 dolares.

Interpretacion:

Casi todas las personas estan dispuestas a invertir a partir de 25 dolares en adelante por cada dia
de vacaciones, por lo que los paquetes turisticos deben tomar como base ese valor.
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3.1.2 Resultados de la encuesta aplicada a los funcionarios del Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial Rural la Magdalena

1) ¢Usted cree si se trabajaria en proyectos de turismo, se incrementaria la economia del

sector?

Tabla 15-3: Incremento de la economia mediante turismo

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 8 100%
No 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Incremento de la economia mediante turismo

ESi T No

Gréfico 15-3: Incremento de la economia mediante turismo

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Anadlisis:

El 100% de las personas encuestadas del GAD de La Magdalena cree que si se podra

incrementar la economia del sector mediante proyectos de turismo.

Interpretacion:

Las autoridades municipales de La Magdalena creen que, si se realizan proyectos de turismo, se

podra incrementar la economia del sector, razon por la cual se debe gestionar la planeacion de

proyectos turisticos.
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2) ¢Cuales son los principales problemas o inconvenientes que presenta el turismo en la

parroquia?

Tabla 16-3: Problemas del turismo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Capacitacion de actividades turisticas 8 24%
Centro de informacion turistica 7 21%
Marca turistica 8 24%
Publicidad 8 24%
Servicio hospedaje 1 3%
Servicio de alimentacion 2 6%
TOTAL 34 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Problemas de Turismo

30% ¢ itoni
A ® Capacitacion de
oy [ 24%  24%  24% actividades turisticas
1 m Logotipo
OPublicidad

m Centro de informacion
turistica

@ Servicio de
alimentacién

3% Servicio hospedaje

Frecuencia (Porcentaje)

Tipos de problemas

Grafico 16-3: Problemas del turismo
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Anélisis:

Del total de datos de problemas obtenidos, de acuerdo al 24% se debe a capacitaciones de
actividades turisticas, creacion de una marca turistica y la publicidad, el 21% de funcionarios
consideran que los problemas se deben a centros de informacion turistica, mientras que los
problemas de servicio de alimentacion suman el 6% y los problemas por hospedaje representan
el 3%.

Interpretacion:

La mayor parte de los problemas de turismo se deben a deficiencias en: capacitaciones de
actividades turisticas, logotipos, publicidades y centros de informacidn turistica, por lo tanto se

debe trabajar en esos aspectos.
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3) ¢El GAD Parroquial rural La Magdalena utiliza medios de comunicacién para

informar al publico de las actividades que realiza?

Tabla 17-3: Uso de medios de comunicacién

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 8 100%
No 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Medios de comunicacion

mSi mNo

Grafico 17-3: Uso de medios de comunicacion
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Andlisis:

El 100% de la poblacion encuestada afirma que el GAD de La Magdalena si utiliza medios de

comunicacion para informar al pablico de las actividades que realiza.

Interpretacion:

El publico puede estar informado si se planea actividades o proyectos de turismo en la parroquia

La Magdalena por medio del GAD. Se debe solicitar a esta institucion la realizacion de

proyectos.
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4) (Qué medios de comunicacién utiliza el GAD Parroquial rural La Magdalena para

informar al publico de las actividades que realiza?

Tabla 18-3: Medios de informacidn al publico

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Radio 7 22%
Television 2 6%
Pagina web 8 25%
Redes Sociales 8 25%
Prensa 7 22%
TOTAL 32 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Medios de informacién al publico
30% A
F B Pagina web
25%  25%
0,

> 25% 2205 2204 B Redes Sociales
5 |
S 20% ® Radio
o
s 15% B Prensa
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T 10%
>
(&
e
I 5%

0%

Medios de comunicacion

Gréfico 18-3: Medios de informacién al publico
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

En cuanto a medios de comunicacion utilizados por el GAD de La Magdalena para brindar
informacion de las actividades que realiza, el 25% corresponde a paginas web, el 25% a redes

sociales, el 22% a la radio, el 22% a la prensa y el 6% representa a la television.
Interpretacion:

El principal medio de comunicacién que utiliza el Gad de La Magdalena para informar
actividades realizadas es el internet, seguido por la radio y prensa. De esta manera toda la

poblacién de la parroquia puede mantenerse informada de cualquier actividad.

47



5) ¢Conoce usted atractivos turisticos de la parroquia que adn no se encuentren en
funcionamiento o apertura al publico en general?

Tabla 19-3: Atractivos turisticos inactivos

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 8 100%
No 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Atractivos turisticos inactivos

mSi ONo

Grafico 19-3: Atractivos turisticos inactivos
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

Todos los funcionarios municipales encuestados de La Magdalena tienen conocimiento de los

atractivos turisticos que aun no se encuentran en funcionamiento o apertura al publico en
general.

Interpretacion:

Los atractivos que posee la parrogquia La Magdalena que no se encuentran en funcionamiento
son: Pista de motocrds en el sector Cochabamba, la historia de Basilia Rivadeneira (mujer mas
alta) y los molinos de agua.
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6) ¢Participa la comunidad en la toma de decisiones politicas relacionadas con el turismo?

Tabla 20-3: Participacién de la comunidad en decisiones

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 8 100%
No 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Participacion de la comunidad en decisiones

mSi o No

Gréfico 20-3: Participacion de la comunidad en decisiones
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 100% de las personas encuestadas dicen que la comunidad si participa en la toma de

decisiones politicas referentes al turismo.

Interpretacion:

Todas las personas de la comunidad tienen la posibilidad de aportar con ideas referentes a
proyectos turisticos que se puedan implementar en La Magdalena. De esta forma la comunidad

puede desarrollarse econémicamente.
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7) ¢El Gad parroquial cuenta con un plan de marketing turisticos?

Tabla 21-3: Plan de marketing turistico

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 0 0%
No 8 100%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Plan de marketing turistico

Gréfico 21-3: Plan de marketing turistico
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 100% de los funcionarios del Gad mencionaron que no cuentan con un plan de marketing
turistico.

Interpretacion:

Es muy importante que la parroquia invierta en proyectos o planes turisticos que permitan el

incremento del desarrollo econémico apoyando a los pequefios emprendedores del sector.
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8) ¢Estaria usted de acuerdo que se implemente un plan de marketing turistico para
potenciar los atractivos turisticos que tiene para ofrecer la parroquia La Magdalena al
publico ecuatoriano?

Tabla 22-3: Aceptacion de un plan de marketing

DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE

Si 8 100%
No 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Aceptacion de un plan de marketing

ESi O No

Gréfico 22-3: Aceptacion de un plan de marketing
Fuente: Resultados encuesta 2 aplicada
Elaborado por: Granja, K. 2019

Analisis:

El 100% de los funcionarios municipales encuestados estan de acuerdo que se implemente un
plan de marketing turistico para potenciar los atractivos turisticos que tiene la parroquia La

Magdalena al publico ecuatoriano.

Interpretacion:

Es interesante que todos los funcionarios opinen que lo que hace falta para potenciar los
atractivos turisticos de la parroquia sea la implementacion de un plan de marketing. De esta

forma se puede aprovechar las facilidades que puede brindar la municipalidad de La Magdalena.
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3.1.3 Resultados de la guia de entrevista al presidente del Gad Parroquial Rural La

Magdalena

Lcdo. Ermen Rolando Moyorga

Presidente del Gad Parroquial la Magdalena

1) ¢Cuales son las competencias del GAD Municipal con los GAD Parroquiales con

relacion al turismo?

El GAD cantonal tiene como competencia el desarrollo turistico, el impulso y el fomento del
turismo en convenios con el GAD Parroquial, resolver espacios publicos de turismo dentro de la

circunscripcion parroquial.

2) ¢Destina el GAD Municipal de Chimbo un porcentaje de presupuesto para invertir en

turismo en la Parroquia La Magdalena? ¢ Cuanto?

No designa presupuesto, se lo hace por convenios conjuntamente con el GAD Cantonal de
Chimbo.

3) ¢El GAD parroquial La Magdalena posee un departamento de turismo o alguna

persona encargada en el area turistica? ¢Cudl es la funcion que desempefia?

En el GAD Parroquial se tienen comisiones designadas, en la que el Sr. Gonzalo Carrera esta

encargado del area de turismo en nuestra parroquia y sus comunidades.

4) ¢Cudles son los atractivos turisticos que con mayor frecuencia visitan los turistas?

(enumere)

Iglesia Central
Santuario del Huaico
Ruta de Downhill Mama Rumi

Mirador Gualasay y Cochabamba

5) Cudles cree usted que seria los aspectos positivos y negativos de una actividad turistica

en el sector.

Positivos:

Fomentar el desarrollo en la Parroquia explotando los temas y sectores turisticos.
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Ayudar a la ciudadania en la economia con el turismo comunitario

Conocer nuestra parroquia

Negativos:

No hay difusion por parte de las entidades

6) ¢Cual cree usted que seria el impacto econémico de la Parroquial La Magdalena si

contara con un plan de marketing turistico?

El impacto econdmico seria muy importante porque las personas emprendedoras darian a
conocer sus productos permitiendo asi una mejora en su nivel de vida. Las cooperativas de

camionetas de carreras se beneficiarian adicional a eso casas de hospedaje.

7) ¢Usted cree que si se implementa un plan de marketing turistico en la Parroquia la

Magdalena se potenciara los atractivos turisticos?

En el desarrollo de un plan de marketing los atractivos turisticos incrementarian su importancia

para poder asi ayudar a la comunidad.

3.1.4 Hallazgos de la encuesta aplicada a los turistas de la ciudad de Riobamba y Ambato

Del total de los encuestados el 52% pertenece al género femenino, el 35% de ellos se encuentra

entre las edades comprendidas de 36-45 afios.

De la poblacion encuestada el 77% acostumbra a viajar para realizar alguna actividad turistica,
con un 38% de aceptacion respondieron que lo hacen en temporada de vacaciones, viajando el

48% de ellos con un nimero de 2 a 4 acompafiantes,

Al analizar la ocupacion el 33% son empleados del sector privado y 29% empleados del sector

publico, con un nivel de ingreso de 801 y 1200 dolares equivalente al 36%.

La poblaciéon de Riobamba y Ambato menciona que prefieren realizar turismo de naturaleza

37%, seguidamente turismo de sol y playa 26% y turismo aventura 7%.

Ademas, los medios de comunicacion mas utilizados para informarse de los lugares turisticos

son las redes sociales (Facebook e Instagram) con el 52%, familiar y amigos 33%.
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Los servicios que mas valoran a la hora de visitar un lugar turistico es la seguridad 32%,

servicio de hospedaje 23 y el servicio de guianza turistica 18%.

La poblacion encuestada menciona que con el 42% si conoce los atractivos turisticos y que no
conoce con el 58%, pese a los desconocimientos estan dispuestos a conocer los atractivos con

un equivalente de 84% y los que no desean conocer 16%.

Las actividades que mas prefieren realizar en la Parroquia La Magdalena son el ciclismo de
montafia, ruta de las iglesias, degustacion de platos tipicos, competencias de carros y vista de
los atardeceres. A su vez mencionan que estan dispuestos a pagar por un dia de turismo a partir
de 35 en adelante 51% y de 25 a 30 dolares con un 44%.

3.1.5 Hallazgos de la encuesta aplicada a los funcionarios del Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial Rural La Magdalena

El GAD cantonal tiene como competencia el desarrollo turistico, el impulso y el fomento del
turismo en convenios con el GAD Parroquial, resolver espacios publicos de turismo dentro de la

circunscripcion parroquial.

No se cuenta con un financiamiento para la difusion turistica, lo cual conlleva a que cualquier
plan de promocion que se adopte deberia enfocarse en manejar un bajo presupuesto y se deberia

considerar planes de financiamiento.

En virtud de que existe una persona encargada de gestionar el turismo y de comisiones que
brindar su aporte respectivo, es pertinente trabajar en forma coordinada con esas personas para

la planificacion del Plan de Marketing Turistico propuesto en el presente trabajo.

Como punto de partida para la creacion del Plan de Marketing turistico para potenciar los
atractivos de la parroquia La Magdalena, se deberia enfocarse en la difusion de la iglesia
central, el santuario del Huayco, la ruta de Downhill Mama Rumi y Mirador sector Gualasay y
Cochabamba. Adicionalmente se requiere promocionar otros sitios que también tengan un

potencial turistico.

De acuerdo al funcionario entrevistado, se reconocen algunos aspectos positivos de la actividad
turistica, entre las que destacan el fomento al desarrollo, la generaciéon de movimiento
econdmico y el reconocimiento de la parroquia, lo que justifica la necesidad de implementar un

plan de marketing para el turismo local.
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Se resalta la importancia econdémica de implementar un Plan de Marketing Turistico, lo que
justifica la necesidad de que se desarrolle y ejecute el proyecto que se propone en el presente

trabajo.

El funcionario admite que mediante el Plan de Marketing Turistico se estaria beneficiando a la

comunidad

3.2 Comprobacion de la idea a defender

A través de los instrumentos de recoleccion de informacion se demuestra que la idea a defender

es viable y verdadera. En este sentido, es preciso referirse a los siguientes casos:

De la encuesta aplicada a los funcionarios del Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial
Rural La Magdalena, en la pregunta nimero 8 se reconoce de forma generalizada que se
requiere implementar un plan de marketing turistico para potenciar los atractivos turisticos que

tiene la mencionada parroquia.

Finamente, al referirse al caso de la entrevista al presidente del GAD Parroquial La Magdalena,
se reconocieron algunos aspectos positivos de la actividad turistica, entre las que destacan el
fomento al desarrollo, la generacion de movimiento econdémico, el reconocimiento de la
parroquia y el aporte de crecimiento econémico para la zona, lo que justifica la necesidad de

implementar un plan de marketing para el turismo local.
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3.3 Propuesta

3.3.1 Titulo

Desarrollar un plan de marketing turistico para potenciar los atractivos turisticos de la Parroquia

La Magdalena”, Canton Chimbo, Provincia de Bolivar en la Ciudad de Riobamba y Ambato.

3.4 Contenido de la propuesta

El objetivo de este documento es detallar la estructura, que se utilizara y se debera adecuar a una
organizacion y mercado, que fundamenta un plan de marketing turistico, de tal forma que
precise y exija a la realizacion de determinadas estrategias. La elaboracion del siguiente Plan de
Marketing Turistico, se desarroll6 tomando en consideracion lo planteado en el esquema

adaptado del autor (Sanchez, 2011).

35 Analisis situacional

La parroquia La Magdalena se encuentra ubicada en la provincia de Bolivar, Cantén Chimbo. El
andlisis situacional de la Parroquia se realizara partiendo de un andlisis interno y externo del

macro y micro entorno de la misma.

3.5.1 Analisis interno

Segln (Espinoza, 2019) En el andlisis interno de la empresa se identifican los factores internos
claves para nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: financiacién, marketing,
produccion, organizacién, etc. En definitiva, se trata de realizar una autoevaluacion, dénde
la matriz de anélisis dafo trata de identificar los puntos fuertes y los puntos débiles de la

empresa.

3.5.2 Analisis Amofith

(D" Alessio, 2008) Menciona que el analisis AMOFITH se la utiliza para realizar una breve
recopilacion interna de la administracion y gerencia, marketing, operaciones/logistica,
infraestructura, finanzas/contabilidad, recursos humanos y tecnologia investigacion /desarrollo y

en base a los resultados determinando estrategias futuras.
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Tabla 23-3: Analisis Amofith

ADMINISTRACION Y GERENCIA

K/
L %4

L]

L]

La nueva administracion del GAD Parroquial actualmente tiene la
predisposicion de trabajar y brindar mayor atencidén a proyectos, convenios
que fortalezcan la parte turistica de la parroquia, cabe recalcar que en los
archivos del Gobierno Autonomo Descentralizado no se dispone de estudios
especializados que aporten al desarrollo o fortalecimiento turistico que ayude
a la implementacion o toma de decisiones técnicas y estratégicas.

El Gad no cuenta con informacion de ingresos de turistas.

La alta direccion administrativa del Gad a identificado la oportunidad de la potenciar
los atractivos turisticos de la parroquia a través de un inventario existente de lugares

por explotar como son:

Turismo de naturaleza

Los miradores situados en la comunidad Cochabamba, Gualasay, Achachi y
Guarguar

Cascada de Pambayacu situada a 7km de la parroguia

Laguna de Cochabamba ubicada a 6km de la parroquia

Paseo por los arboles polylepis ruta La Magdalena- Parroquia Telimbela

Turismo religioso

Iglesia la Magdalena ubicada en la parroquia

Santuario de la Virgen del Guayco situada a 3km de la parroquia

Turismo cultural

La giganta de la parroquia La Magdalena
El molino de agua
Fiestas tradicionales en el Carnaval de la parroquia

Turismo de aventura

Mama Rumi Down Hill

Competencia Trepada de la montafia

Por otra parte, los habitantes de la parroquia La Magdalena son personas tranguilas,
humildes, trabajadoras, carisméticas y amables, quienes poseen la predisposicion de
trabajar en proyectos relacionados al turismo, con el fin de mejorar la situacion
econémica de la poblacion habitante, aprovechando y explotando de esta manera el
excelente clima y la ubicacion geografica en la que se encuentra inmersa la

parroguia.

57




COMERCIALIZACION

% En la actualidad la administracion del GAD Parroquial no dispone de un grupo de
trabajo o de una persona especializada en marketing que trabaje en temas inmersos al
mismo, como, por ejemplo: identidad corporativa, estudios de mercado, disefio de
estrategias de marketing turistico, en si informes técnicos que contribuyan a la toma
de decisiones estratégicas para el fortalecimiento del turismo.

++ Falta de estudios técnicos que ayuden a posicionar los atractivos turisticos, culturales,
religiosos y deportivos que posee la parroguia.

«» Existe una limitada sefializacion de los atractivos.

OPERACIONES Y LOGISTICA

% La parroquia dispone de dos cooperativas de transporte privado (Comparfiia de
transportes TRANSMOACUR S.A y Natividad del Guayco) que presta su servicio a

los turistas y visitantes al sector.

INFRAESTRUCTURA

+« La parroquia actualmente no posee suficiente oferta de servicios complementarios
(alojamiento, restaurantes, bares, cafeterias, entre otros) que satisfagan las

necesidades, gustos y exigencias del turista nacional y extranjero.

% Ademas, existe baja sefializacion de los atractivos turisticos, por lo que, impide al

turista poder llegar a los sitios recomendados.

FINANZAS Y CONTABILIDAD (ASIGNACION PRESUPUESTARIA)

¢+ Asignacion presupuestaria limitada para proyectos turisticos.

TECNOLOGIA

« El GAD Parroquial dispone del servicio de internet y hace uso de las
herramientas tecnoldgicas mediante la utilizacién de una pagina web que se
encuentra desactualizada y una cuenta en Facebook en donde publican toda la

informacion que se va desarrollando.
% Dispone de sefal de telefonia mévil (CLARO, MOVISTAR, CNT)

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.6 Matriz de evaluacion de analisis interno (MEFI)

(Hair Joshep & MacDaniel Carl, 2002) Menciona que la Matriz MEFI se realizar a través de una
auditoria interna para identificar tanto las fortalezas como debilidades que existen en todas sus

areas del negocio.

Considerando las variables del estudio de mercado y obtenidas de resultado del diagnéstico se

aplica la siguiente matriz Mefi.

Tabla 24-3: Matriz Analisis Interno

MEFI
N° FORTALEZAS VALOR CALIFICACION PONDERACION
1 Predisposicion del Gad 0.07 4 0.28
Parroquial para el
fortalecimiento y
mejoramiento continuo
2 Diversidad de atractivos 0.07 4 0.28
turisticos
3 Poblacion predispuesta a 0.06 3 0.18
trabajar en Turismo
4 Buena ubicacion geografica  0.05 3 0.15
5 Excelente clima 0.07 3 0.21
6 Disponibilidad de 0.05 3 0.15
cooperativas de transporte
privado que prestan los
servicios a los diferentes
atractivos turisticos
7 Conservacion de 0.06 3 0.18
festividades tradicionales
8  Vias en buen estado 0.05 4 0.20
9  Conectividad con 0.04 3 0.12
operadoras telefonicas
(Claro, Movistar, Cnt)
SUBTOTAL 0.52 1.75
DEBILIDADES VALOR CALIFICACION PONDERACION
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1 Insuficiente oferta de 0.07 1 0.07
servicios turisticos
complementarios

(alojamiento,  restaurantes.

Etc)
2 Bajo posicionamiento 0.07 1 0.07
3 Escasa sefializacion turistica  0.05 2 0.10
4 EIl Gad parroquial no cuenta 0.08 2 0.16
con un presupuesto

destinado al turismo

5 Falta de un plan de 0.09 1 0.09
marketing turistico para el

Gad parroquial

6 Limitada promocion y 0.07 1 0.07
publicidad de la parroquia

7 Inexistencia de oferta de 0.05 1 0.05
productos turisticos
SUBTOTAL 0.48 0.61

TOTAL 1 2.36

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados arrojados por la matriz MEFI; se obtuvo como resultado 2.36 lo
cual indica que esta debajo del promedio real que es 2.5 es decir que tiene una posicion débil en
su composicién interna por ende la Parroquia La Magdalena no estd poniendo el esfuerzo
suficiente para aprovechar las fortalezas con las que cuenta y asi poder minimizar las
debilidades.
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3.6.1 Analisis externo

(Espinoza, 2019) Destaca en el anélisis externo de la empresa se identifican los factores externos
claves para nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de
clientes, competencia, cambios del mercado, tecnologia, economia, etcétera. Se debe tener un
especial cuidado dado que son incontrolables por la empresa e influyen directamente en su

desarrollo. La matriz dafo divide por tanto el analisis externo en oportunidades y en amenazas.

3.6.2 Analisis Pestec

Segln (D'Alessio, 2008) para entender y evaluar los factores externos, las empresas se
comprometen a realizar un andlisis PESTEC, Los factores politicos que afectan a las empresas.
Los factores econdmicos: Afectan a las empresas son la inflacion y el desempleo. Los factores
sociales: Afectan a las empresas incluyen modas, gustos y tendencias Factores tecnolégicos:
consisten en la rapida automatizacién de fabrica y del trabajo industrializado. Los factores

ambientales: Afectan a las empresas principalmente a ser sostenible y ser ético.

Factores Competitivos: tiene que ver con las empresas rivales como afectan a un negocio

Tabla 25-3: Analisis Pestec
FACTOR POLITICO En la actualidad la evolucién turistica ha ido

incrementando su indice debido al apoyo de

Gobierno mediante el Ministerio de turismo lo que
permitié que al pais ingresen alrededor de 1,4
millones de turistas extranjeros, segln informacion
que recopil6 la Coordinacion General de
Estadisticas e Investigacién del Ministerio de
Turismo. el pais ha tenido un incremento
acumulado del 65%, por lo que Ecuador escalé 57
posiciones en el ranking de mejor calidad en vias,
segun el Foro Econémico Mundial 2018. Antes el
pais estaba en el puesto 82, y hoy en el 25. Pero en
la regién se ubicd en primer lugar, superando a
Chile y Panama. Datos obtenidos del Ministerio de

Turismo  https://www.turismo.qgob.ec/el-turismo-

ecuatoriano-crecio-un-11-en-2018/
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FACTOR ECONOMICO

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI).

Las condiciones econémicas por las que atraviesa
el pais en los ultimos afios se han reflejado en la
disminucidn del presupuesto del gobierno nacional
hacia los Gad Provinciales, Cantonales vy
Parroquiales debido a la disminucién del Pib real
en -05% La disminucion del presupuesto
perjudica a los Gad ya que no se podran ejecutar
diferentes proyectos relacionados al turismo.

FACTOR SOCIAL/ CULTURAL

El crecimiento poblacional en el ecuador
comprendidos entre los afios 2018 y 2019 a
incrementado en un 1.56% con un total 17 044
470, poblacion masculina 50.1% poblacion
femenina 49.9%. Datos obtenidos del INEC

La Unesco manifiesta que En Ecuador, el papel de
la cultura en el desarrollo ha sido reconocido en
documentos clave como el Plan Nacional para el
Buen Vivir 2009-2013, donde el rol de la cultura
en el bienestar estd vinculado a la afirmacion de
una identidad nacional y al fortalecimiento de las
diferentes identidades y del multiculturalismo. En
este documento el desarrollo tiene un sentido
amplio, incluyendo no so6lo el crecimiento
econoémico, sino también el logro de "Sumak
Kawsay", que significa “vida plena” en quechua.
Una vida plena incluye relaciones entre los seres
humanos, los antepasados, la naturaleza, la
comunidad, el pasado y el futuro.

Cada region del Ecuador transmite su cultura, su
historia y sus tradiciones a través de su
gastronomia. Los platos y bebidas tradicionales del
Ecuador estdn muy vinculados a las fiestas
populares 'y  celebraciones religiosas. La
pluriculturalidad del pais ha dado paso a una
variedad de recetas y practicas culinarias.

Para la parroquia La Magdalena es una ventaja el
alto indice de crecimiento poblacién lo que
permitird que mas turistas acudan a realizar
cualquier tipo de turismo y se dinamice la
economia local.
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FACTOR TECNOLOGICO

La agenda educativa digital establece que el acceso a
las Tecnologias de la Informacién Comunicacion
(TIC) constituye un derecho de todos los ciudadanos.
Por ello, el Gobierno central, a través del Ministerio
de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién, promueve el desarrollo de la sociedad
con servicios tecnoldgicos de primera, por medio del
acceso al Internet, dotacion de equipamiento y
capacitacion a nifios, jovenes y adultos del pais.
Segun la encuesta de estratificacién del nivel socio
econémico del 2011 (NSE), mas del 98% de los
ecuatorianos utilizan herramientas del Internet para
comunicarse ya sea mediante correos electrénicos o
redes sociales (INEC).

Para los GAD Parroquiales es una gran ventaja el
saber que los turistas actuales y potenciales pueden
comunicarse, e informarse a través del internet
porque es un medio de comunicacion facil de utilizar

y no implica mayor costo.

FACTOR ECOLOGICO

Segun la Revista el Comercio menciona que el Censo
de Informacion Ambiental Econdmica en Gobiernos
Autonomos Descentralizados, es una investigacion
dirigida a los 221 municipios y 24 gobiernos
provinciales de nuestro pais, con la finalidad de
generar informacion ambiental para la elaboracion de
indicadores ambientales en temas de gestion
ambiental, manejo de residuos sélidos, uso del
recurso agua, tratamiento de aguas residuales, gastos
e inversion en gestion ambiental, para la
implementacién de politicas publicas enmarcadas en

el Plan Nacional del Buen Vivir.

El presupuesto de apoyo al Sistema Nacional de
Areas Protegidas (SNAP) se redujo en un 33,12 %:
pas6 de 6,7 millones de dolares en2018a 4,5

en 2019. Esta disminucion en los recursos que
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destinara el Ministerio del Ambiente abarca cuatro
regiones del pais —Galapagos, Costa, Sierra y
Amazonia— y alberga 56 reservas naturales que se
extienden en aproximadamente el 20 % de la

superficie del Ecuador.

En los Gltimos afios la contaminacién ambiental en el
Ecuador ha incrementado en un 60% debido al bajo

nivel de concientizacion por parte de la poblacion.

Es por ello que para los GAD Parroquiales es una
desventaja la reduccion del presupuesto destinado al
apoyo ambiental, debido a que existe en la parroquia
falta de concientizacion por parte de los habitantes,
provocando de esta manera la contaminacion en rios,

espacios publicos.

FACTOR COMPETITIVO

El ministerio del Ambiente menciona que el Ecuador
es uno de los paisajes megadiversos preferentes por
los turistas nacionales y extranjeros como son:
Volcanes, Parques nacionales de reserva, museos,
centros historicos, parques ecologicos, ruinas, islas,

rios, jardines botanicos, cavernas, iglesias, etc.

Segun el ministerio de turismo menciona que los
turistas prefieren viajar a lugares mas conocidos
como es la region Oriente y Costa debido al alto
posicionamiento, lo que repercuta una desventaja

para los atractivos que ofrece la Parroquia.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.7 Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
Segln (Hair Joshep & MacDaniel Carl, 2002) permite a los estrategas resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,

juridica, tecnoldgica y competitiva.

Tabla 26-3: Matriz Analisis Externo

MEFE

N° OPORTUNIDADES VALOR CALIFICACION PONDERACION

1 Apoyo del ministerio de 0.10 3 0.30
turismo

2 Alianzas estratégicas con 0.09 3 0.27
operadoras turisticas

3 Crecimiento poblacional 0.09 3 0.27

4 Implementacién de 0.08 4 0.32
tendencias comunicacionales

5 Persistencia de  valores 0.09 4 0.36
culturales

6 Desarrollo de productos 0.08 4 0.32
turisticos
SUBTOTAL 0.53 1.84

AMENAZAS VALOR CALIFICACION PONDERACION

1 Crisis econdmica actual del 0.09 1 0.09
pais

2 Los desastres naturales 0.08 1 0.08

3 Escenario politico inestable 0.07 2 0.14

4  Fuertes competidores en el 0.08 2 0.16
ambito turistico

4 Agotamiento de modelo 0.06 1 0.06
turistico tradicional
(conocimientos de paises
exoticos)

6 Contaminacién ambiental 0.07 1 0.07
SUBTOTAL 0.47 0.60
TOTAL 1 2.44

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados arrojados por la matriz MEFE; tiene un resultado 2.44 es decir que
tiene una posicion débil del valor promedio ponderado que es 2.5 en su composicion externa por
ende la Parroquia La Magdalena no estd poniendo el esfuerzo suficiente para aprovechar las

oportunidades externas con las que cuenta y asi poder evitar las amenazas.
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Tabla 27-3: FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

R/
0‘0

Predisposicion del Gad Parroquial
para el fortalecimiento y
mejoramiento continuo

Diversidad de atractivos turisticos
Poblacion predispuesta a trabajar en
Turismo

Buena ubicacién geografica
Excelente clima

Disponibilidad de cooperativas de
transporte privado que prestan los
servicios a los diferentes atractivos
turisticos
Conservacion de  festividades
tradicionales

Vias en buen estado
Conectividad con las operadoras

telefonicas (claro, movistar y cnt)

Apoyo del ministerio de turismo
Alianzas estratégicas con operadoras
turisticas

Crecimiento poblacién
de

comunicacionales (Redes sociales)

Implementacion tendencias
Persistencia de valores culturales
(Estilos de vida)

Desarrollar productos turisticos

DEBILIDADES

AMENZAS

Insuficiente oferta de servicios

turisticos complementarios
(alojamiento, restaurantes, etc.)

Bajo posicionamiento

Escasa sefializacion turistica

El Gad parroquia no cuenta con un
presupuesto destinado al turismo
Falta de un plan de marketing
turistico para el Gad parroquial
Limitada promocion y publicidad de
la parroquia.

Inexistencia de oferta de productos

turisticos.

Crisis econdmica actual del pais

Los desastres naturales

Escenario politico inestable

Fuertes competidores en el ambito
turistico

Agotamiento de modelo turistico
tradicional (conocimiento de paises
exaticos)

Contaminacién ambiental

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.8

Tabla 28-3: Matriz FODA Ponderado

Matriz fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (MFODA Ponderado)

Analisis Interno/  Andlisis

Externo

FORTALEZAS: F

F1: Predisposicion del Gad
Parroquial para el
fortalecimiento y
mejoramiento continuo

F2: Diversidad de atractivos
turisticos

F3: Poblacion predispuesta a
trabajar en Turismo
F4: Buena
geografica

F5: Excelente clima

F6: Disponibilidad  de
cooperativas de transporte
privado que prestan los
servicios a los diferentes
atractivos turisticos

F7: Conservacion de
festividades tradicionales

F8: Conectividad con las
operadoras telefénica (Claro,
Movi, Cnt).

ubicacion

DEBILIDADES: D

D1: Insuficiencia de oferta
de  servicios turisticos
complementarios
(alojamiento,  restaurantes,
etc.)

D2: Bajo posicionamiento
D3: Escasa sefalizacion
turistica

D4: El Gad parroquial no
cuenta con un presupuesto
destinado al turismo

D5: Falta de un plan de
marketing turistico para el
Gad Parroquial

D6: Limitada promocion y
publicidad de la parroquia.
D7: Inexistencia de oferta de
productos turisticos.

OPORTUNIDADES

O1: Apoyo del ministerio de
turismo

02: Alianzas estratégicas con
operadoras turisticas

O3: Crecimiento poblacion
O4: Vias en buen estado

O5:  Implementacion  de
tendencias comunicacionales
(redes sociales)

O6: Persistencia de valores
culturales (estilos de vida)
O7: Desarrollar productos
turisticos.

ESTRATEGIAS FO
F1:F2-01

Elaborar proyectos en base a
los recursos turisticos que
posee la parroquia La
Magdalena con el fin de que

sean aprobados ante los
entes gubernamentales.

F2, F4, F5-02

Generar  convenios  con

operadoras turisticas con el
fin de explotar los recursos
climaticos y  turisticos
existentes

F2,F3,F6-03, 04
Incremento del servicio de

transporte privado a los
diferentes atractivos
turisticos mediante la
apertura de nuevas

cooperativas que brinden el

ESTRATEGIAS DO

D1- O3, 06
Apoyar técnicamente a los
proyectos de

emprendimiento con el fin
de brindar un servicio de

calidad a los turistas
potenciales

D2-05

Creaciébn de una marca

turistica, misma que sera
difundida mediante el uso de
redes sociales con el fin de
potenciar los  atractivos
turisticos de la parroquia.
D3- 04

Disefio de sefialética turistica
para la colocacién en puntos
estratégicos de cada atractivo
turistico.

D7, D6, D5- O2, 05, 06
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servicio.

F7- 05, O3, 06

Creacion de cuentas en redes
sociales con el fin de
difundir a los turistas
actuales y potenciales sobre
las costumbres, tradiciones y
lugares turisticos con los que
cuenta la parroquia.

F2- O7

Elaborar un paquete turistico
que permita el incremento de
turistas a la parroquia.

Elaboracién de un plan de
marketing  turistico  que
permita potenciar los
atractivos turisticos a nivel
nacional.

D4- 01

Gestionar presupuesto ante
el ente gubernamental con el
fin de invertir en proyectos
turisticos.

AMENZAS

Al: Crisis econémica actual
del pais

A2: Los desastres naturales
A3: Escenario  politico
inestable

Ad4: Fuertes competidores en
el &mbito turistico
A5: Agotamiento de modelo

turistico tradicional
(conocimiento  de  paises
exoticos)

A6: Contaminacién ambiental

ESTRATEGIAS FA

F1, F2- A1, A3

Crear un plan de
contingencia con el fin de
prevenir posibles desastres
naturales.

F3- A5, A7

Capacitaciones a los
prestadores de  servicios
turisticos con el fin de
brindar un servicio de
calidad al turista nacional o
extranjero.

F6- A5

Rotulacién de la marca

turistica "La Magdalena” en
los vehiculos que prestan el

servicio de  transporte
privado con el fin de
posicionar el turismo de la
parroquia.

F1-A7

Gestionar con el Gad

Parroquial y Municipal de
Chimbo para la apertura de
tachos de basura ecolégicos
en cada uno de los atractivos
turisticos.

ESTRATEGIAS DA

D2- A5
Gestionar con el Gad
Municipal de Chimbo vy

Guaranda para el uso del
espacio puablico en las
paradas de buses y los buses

urbanos, para difundir la
marca turistica de la
parroquia.
D5- A6

Creacion de guias técnicas
que contengan estrategias
para el fortalecimiento de la
cultura e identidad de la
poblacién para que conozcan
primero lo nuestro.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.9 La matriz interna y externa (MIE)

Resultado de las matrices MEFE y MEFI

MEFE: 2.44
MEFI: 2.36
Puntaje del valor de la matriz MEFI
Sélido Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.00a1.99
Alto | 1 1]

o w
= o
2,
® P
o Medio v \VJ
<
S
g‘_ e MEFI
@ & 2.36
> © MEFE 2.44
3 ©
D
N’ Bajo VII
< -
7 =

8

Figura 1-3: Matriz MIE

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019

Tabla 29-3: Matriz MIE

Regién | Celdas Prescripcion Estrategias
1 LI, IV Crecer y Construir Intensivas
2 I, V, VII | Retener y mantener Penetracién en el mercado

Desarrollo de productos

3 VI, VIII Y | Cosechar o desinvertir Defensivas
IX

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Granja, K. 2019

Interpretacion:

En los resultados obtenidos, en el grafico se observa que la Parroquia La Magdalena se ubica en
el cuadrante V, lo cual indica que se debe conservar y mantener recomendando utilizar las
estrategias de penetracién de mercado y/o desarrollo de producto/servicio. En base a esos
resultados se generaron las siguientes estrategias identificadas en el analisis FODA. Las

estrategias se presentan a continuacion.
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3.10  Mercado Objetivo

Para la identificacion de nuestro mercado objetivo utilizamos la siguiente tabla:

Tabla 30-3: Mercado Objetivo

DESCRIPCION MERCADO OBJETIVO
Género Masculino, Femenino

Edad Entre los 18 a 64 afos
Ubicacion Geografica Ciudad de Riobamba y Ambato
Estrato social PEA

Nivel Economico Medio, Medio alto

Gustos y preferencias Diferentes tipos de turismo

Fuente: Gad Parroquial Rural
Elaborado por: Granja, K. 2019

3.11  Objetivo de marketing

> Disefiar estrategias que permitan potenciar los atractivos turisticos de la Parroquia La

Magdalena, Cantén Chimbo, Provincia de Bolivar.
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3.12  Estrategias de marketing

3.12.1 Estrategia 1: ldentidad de marca

Tabla 31-3: Identidad de marca

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ACTIVIDADES MERC. DESARROLLO DE LA
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA CANT. |C/U$ |C/T.$ |OBJETIVO ESTRATEGIA
El isotipo: Esta conformado
Se ubicara de por la iglesia del Guayco
acuerdo a lo debido a su alta incidencia
sefialado en el turistica,  destacando  asi
desarrollo de mismo un ciclista al lado
la estrategia y derecho (Mama Rumi Down
1. Disefio de una | 1.1 Boceto se aplicard en Hill) y al izquierdo el sol, las
Generar identidad que identifique a marca turistica | 1.2 Disefio todos los |1 700 700 Turistas nubes y las montafias (los
los atractivos 1.3 Aprobacion materiales de Riobamba miradores).
parroquia La Magdalena. 1.4 Implementacion difusion y Ambato Logotipo: Se opto por el
promocién. nombre de la parroquia.

Tipografia: Fuente

Slogan: Diversidad  que
encanta.

Color: Verde representa la
naturaleza tanto flora y fauna.
Tomate refleja felicidad y
alegria.

Celeste refleja el cielo y
crecimiento espiritual.

Blanco las nubes que genera
paz y negro el misterio de
cada uno de los lugares de la
parroquia.

Fuente: Resultados encuesta aplicada 2
Elaborado por: Granja, K. 2019
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A

alll@all

La Magdalena

Diversidad que

encanta.

Figura 2-3: Creacion de la marca turistica (vertical)

Fuente: Investigacion de mercado, encuesta aplicada a los funcionarios del Gad
Parroquial Rural La Magdalena
Elaborado por: Granja, K. 2019

La Mag

Figura 3-3: Creacion de la marca turistica (horizontal)
Fuente: Investigacion de mercado, encuesta aplicada a los funcionarios del Gad Parroquial Rural La Magdalena

Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.12.2 Estrategia 2: Isla informativa turistica

Tabla 32-3: Isla informativa turistica

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ACTIVIDADES MERC. DESARROLLO DE LA
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA CANT. |C/U$ |C/IT$ |OBJETIVO ESTRATEGIA
-El stand tendrd las
medidas de 3 m de largo,
Brindar informacion de 3 mde ancho y 2.5 m de
los atractivos turisticos |2 Merchandising | 2.1 Disefio de propuesta|Se ubicard de alto
de la parroquia La de presentacion, | publicitaria. acuerdo a lo 380 380 Turistas -Tamafio del mostrador:
Magdalena mediante el mediante  islas | 2.2 Aprobacion. | sefialado en el | 1 Riobamba 180 x 100 x 45 cm
uso de islas informativas informativas. 2.3 Instalacion. desarrollo de la Ambato Tamafio de la grafica 100

turisticas.

estrategia.

x 90 cm

Estructura: Plastico con
tablero de madera.
-Tamafio  del  banner
publicitario: 80x200cm.
-Tamafio de la
Gigantografia: 150
x100cm

La isla informativa
turistica se colocara al
ingreso del lado derecho
de la oficina del Gad
Parroquial La Magdalena
Se proyectaran imagenes
de los atractivos con la
respectiva marca, ademas
se entregard en la isla
informativa una guia que
ayude al turista a llegar al
sitio que desee

Fuente: La Matriz MIE
Elaborado por: Granja, K. 2019
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Turismo Naturaleza

Crsme Gaslicnomin Depcrles Pasec

Wisme  Guslicacm

Figura 5-3: Isla informativa turistica (aplicacion)
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3.12.3 Estrategia 3 Valla Publicitaria

Tabla 33-3: Valla Publicitaria

ACTIVIDADES 3 MERC. DESARROLLO DE
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA |CANT. |C/U.$ |C/T.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
Posicionar los atractivos | 3 Colocacién de | 3.1 Disefio de Se colocara 1 400 Turistas Estas vallas estaran
turisticos a través de vallas vallas propuesta publicitaria. | de acuerdo a 400 Riobamba y ubicadas en puntos
publicitarias. publicitarias 3.2 Aprobacion. lo sefialado en Ambato estratégicos, en la
3.3 Instalacion. el desarrollo entrada a la Parroquia
de la La Magdalena via al
estrategia Torneado, y en las vias

principales Chimbo-
Guaranda. Las medidas
de la valla publicitaria
son de 2mX3m

Fuente: La Matriz MIE
Elaborado por: Granja, K. 2019
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"La Magdalena
tu destino
turistico”

Figura 6-3: Valla publicitaria (propuesta)

Figura 7-3: aIIa publicitaria (aplicacién) »
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3.12.4 Estrategia 4: Tripticos y Postales

Tabla 34-3: Tripticos y Postales

ACTIVIDADES MERC. DESARROLLO DE
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA CANT. C/U$ |C/IT.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
Brindar informacion 4 Publicidad 4.1 Disefio de tripticos | Se colocara de 500 0.10 Turistas Las postales estaran
acerca los atractivos impresa de publicidad impresa. |acuerdo a lo (Tripticos) 550 Riobamba y disefiadas con las
turisticos de la parroquia 4.2 Aprobacion. sefialado en el Ambato iméagenes de los
La Magdalena, mediante 4.3 Impresiones. desarrollo de la atractivos turisticos y la
el uso de publicidad 4.4 Distribucion del estrategia marca turistica, se
impresa. material impreso. 500 entregaran en la isla
(postales) informativa a los
1.00 turistas.

Los tripticos serdn
impresos segln los
modelos de los Gréficos,
full color A4, abierto
29,7x21 cm Cerrado
21x10 cm.

Los postales seran
impresas con las
medidas 15cmx 10cm

segln el gréfico.

Fuente: La Matriz MIE
Elaborado por: Granja, K. 2019
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Turismo Naturaleza
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Figura 8-3: Postales (propuesta)
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Trayectos

Mama Rumi

pais, qus se
rnododtaqlm conocido
como Single Wack’, sobre [a Cordiiera de Pucard en
tapmvmnmauwa( mptstambs)cnansa
amantss este extremo,
mmsl«n@mﬂnmudwaw
minutos, atraviesa los péramos del centro sur de loe
Andas scuatorianos

3 del eventa 10 Edicidn del Supesrdownhill
& Rumi sera el Domingd 27 de Octubme

Competencia Trepada
De La Montafia Team Bpc

Santuario
Virgen del Guayco

Situada a 3km de la parroquia, la creacion
del Santuario del Huayco se remonta al 8
de septiembre de 1708, cuando una
descendients de los Caciques Chela de la
parcialidad de los Pacatones, fue golpeada
brutamente por su madre, que pensando
que su hija de 13 afios Maria de la Luz,
estaba teniendo un romance, Iacasngo de
tal forma, Qque le causé algunocs
traumatismos en todo el cuerpo y la rotura
de la cabeza.

» Se puede encontrar:

c;.:m. del Santisimo
La sacristia

£l retablo del aktar mayor

Cuadroy (a capilla da La resurreccidn
Gruta de la captia

del Guayco

Figura 9-3: Triptico (propuesta)

Atractivos
Turisticos

Iglesia La Magdalena

La igesia Mabz ubicada en la parroquia. Cuyos
pianos fus dissflado y construldo por los sefiores

ompues!
Mayguashca Cando, joven, sxosiente albafiily Espsr-
arza Aymacafia ademés las imégenss son muy
antiguasy 52 caracterizan por su parieccion, sjemp-
to ten=mos el Sagrado Corazén de Jesis,la nmacu-

tada Conospcidn, Santa Maria Magdalena, San Juan,
sl Sefior del Sepulcro, San Vicents, etc

Laguna De Cochabamba

Este atracivo s= encuertra a 6 ki de la pamoquia
Cochabamba. es un lugar muy stracthvo por su
entorno netural, s encusntra rodeado de una gran
dnersidad de flora y fauna, en la tards existe una

encuentra en su estado natural sin la intenvencién
de la mano del hombre

Molino De Pambayacu

Molino pertenecients a ta famiia Carrera Velasco el
cual funciona almdedor de 45 af\os La sefiora Rosa
B=navides fus la frmora duefa de este mobno, el
cual era el susterto para su famila, su costo era
desde sohasmsmotarposqumaloe de
granos. se musie: trigo, cebada, habas, anveja, no se
musie maiz por ser un granc gue contiens acere.

La Chorrera De Pambayacu

Cusrta con un paisasle Impesionants, situada a 7
km de la parroquia Magdalena, 5e SNcuUSNTa en Su
estado natural sin la Intervencién de la mano dst
hombee, en sus almdsdores podemos encontrar
unos sembrios de maiz, trigo, cebada, lo cual, sine
ds susterto de todas las famillas

La accesibilidad a este atracthvo esta disponible
todos los dias del af\o depandiendo del estado de la
via
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versidad que encanta.

VIAJA EN
COMPANIA

CANTON CHIMBO g

Mirador de
COCHABAMBA

Un lugar privilegiado, esta a una altura de
3100 msnm, por lo que es considerada el
sector mas elevado de la Cordillera

Occidental de los Andes por sus faldas
atraviesa el Histérico Camino Real construido
por los Incas y en los actuales momentos se
conserva vestigos de piedras talladas, asi
como la famosa Via Flores, construida por
Garcia Morena

Ubicacién
Cochabamba es un recinto del cantén Chimbo,
se encuentra en |a parte accidental, en Las faldas
del cerro Pucaré a 13 km, limita con el cantdn
Calumay provincia de los Rics.

Clima

< Posee un clima fresco y paksajes que se mezclan

con la trangquiidad del horzonte tanto en
Inviemo coma en veranc.

Paisaje
Hay momentos en que Nos apeteceria sentarncs
en lo més alto y escuchar los sonidos naturales,

% © ver cémo el sol se esconde en el horizonte, y
dejar que nuestros pensamientos se plerdan en
las aguas, y en el alre, y Que se escondan alld
donde ese mismo sol que observamos se aculta

De Cochabamba existe un cuento tradicional

aborigen que constaen la revista Historla, Cuento
y Leyenda de la Cludad de Benalcazar.




3.12.5 Estrategia 5: Capacitaciones

Tabla 35-3: Capacitaciones

ACTIVIDADES 3 MERC. DESARROLLO DE
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA |CANT. |C/U$ |C/T.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
Brindar un servicio de|5. Capacitaciones a|5.1 Analisis de los Parroquia La|Se dara las
calidad. los prestadores de |temas a tratar. Se colocara de Magdalena capacitaciones durante
servicios  turisticos | 5.2  Elaboracion  del | acuerdo a lo un periodo de 3 meses
con el fin de brindar | material de | sefialado en el |9 dias 200 1.800 consecutivos, 3 veces al
un  servicio  de | presentacion. desarrollo de mes en un horario de
calidad al turista|5.3 Presentacion del | la estrategia 9h00 a 12h00, los temas
nacional o0 | material a tratar serén:
extranjero. 5.4 Aprobacion Atencion al cliente,
5.6 Ejecucion manipulacion de
alimentos y cuidados
ambientales.

Fuente: Matriz Foda Ponderado
Elaborado por: Granja, K. 2019
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Tabla 36-3: Plan de capacitacion

3.2 ALMACENAMIENTOS DE
ALIMENTOS

3.4 TECNICAS BESICAS DE
ALIMENTOS

3.5 HIGIENE PERSONAL
MODULO 3: CUIDADOS MEDIO
AMBIENTE
4.1 CONTAMINACION AMBIENTAL
Y RESIDUOS

Concientizar a la parroquia a que deben

mantener el area muy limpia

UNIDADES/ CONTENIDOS COMPETENCIAS A DESARROLLAR | METODOLOGIA FECHA A DESARROLLAR
MODULO 1: ATENCION AL
CLIENTE . . . .
1.1 ;QUE ES CLIENTE? Mejorar el trato hacia en cliente o turista 5/ 05/2020
1.2 TIPOS DE CLIENTE que visiten la parroquia
MODULO 2: INTRODUCCION AL
TURISMO
2.1 QUE ES EL TURISMO? Ampliar los temas sobre el turismo en el
2.2 OFERTA Y DEMANDA
TURISTICA sector 10/05/ 2020
2.3 TIPOS DE TURISMO Materiales audiovisuales y didactico
24 MOTIVACION DEL Corregir la higiene y uso correcto de los | Trabajos grupales
TURISTA ' gir 1a higiene y .
MODULO 3: MANIPULACION DE | alimentos en los establecimientos de | Trabajos individuales
ALIMENTOS e
31 INSTRUMENTOS BASICOS restaurantes Anélisis de casos
PARA LA COCINA 25/ 05/2020

Fuente: Matriz Foda Ponderado
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.12.6 Estrategia 6: Sefialéticas turisticas

Tabla 37-3: Sefaléticas turisticas

ACTIVIDADES 3 MERC. DESARROLLO DE

OBJETIVO ESTRATEGIA |TACTICAS POLITICA CANT. |C/U$ |C/T.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
Brindar sefializacion | 6.  Disefio  de |6.1 Disefio | Se colocara de Turistas Cada wuna de |las
turistica a los turistas con el | sefialética turistica | 6.2 Aprobacion. | acuerdo a lo 2 60 120 Riobamba y | sefialéticas estara
fin de proporcionar 6.3Implementacion sefialado en el Ambato ubicada en los atractivos
informacién y seguridad. desarrollo de la turisticos, El disefio se
estrategia hara con las

especificaciones del
Gréfico. con las
medidas  600mm X
600mm. en madera que
sera pintada de color
verde y amarillo para
que pueda ser
identificada dentro del

bosque

Fuente: Matriz Foda Ponderado
Elaborado por: Granja, K. 2019
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Mirador

Cochabamba
13 km

Cascada

Pambayacu
7 km

Figura 10-3: Sefaléticas turisticas (propuesta)
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3.12.7 Estrategia 7: Banner en las paradas y buses urbanos

Tabla 38-3: Banner en las paradas y buses urbanos

ACTIVIDADES B MERC. DESARROLLO DE

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA |CANT. |[C/U$ |C/T.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
Potenciar los atractivos | 7. Implementacion de | 7.1 Disefio de la propuesta | Se colocara 3200 | Turistas Se proyectaran en cada
turisticos de la parroquia | banner en las paradas y | 7.2 Aprobacion de acuerdoa |4 800 Riobamba y|uno del banner una
La Magdalena. buses urbanos. 7.3 Implementacion lo sefialado Ambato imagen de cada
enel atractivo turistico en las

desarrollo de

la estrategia.

paradas de buses y los
transportes urbanos del
Canton  Chimbo vy
Guaranda. incluyendo
las redes sociales y la
marca. Medidas Banner
parada de buses 150 x
74 cm.
Banner

250x 600 cm.

buses lateral

Fuente: Matriz Foda Ponderado
Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.12.8 Estrategia 8: Rotulacién de la marca turistica

Tabla 39-3: Rotulacion de la marca turistica

ACTIVIDADES ; MERC. DESARROLLO DE LA
OBJETIVO |ESTRATEGIA |TACTICAS POLITICA |CANT. |[C/U$ |C/T.$ |OBJETIVO ESTRATEGIA
Disefiar 8. Rotulacion de la|8.1 Disefio de la|Secolocara | 30 10 300 Turistas Se colocara en los vehiculos de las
material marca turistica. propuesta. de acuerdo a Riobamba y | cooperativas privadas de la ruta
publicitario 8.2 Aprobacion. lo sefialado Ambato Chimbo- La Magdalena.
para potenciar 8.3 Implementacion. enel
los atractivos desarrollo de
turisticos. la estrategia

Fuente: Matriz Foda Ponderado
Elaborado por: Granja, K. 2019
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Figura 13-3: Rotulacion de la marca turistica
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3.12.9 Estrategia 9: Creacidn de Redes sociales

Tabla 40-3: Creacion de Redes sociales

ACTIVIDADES 3 MERC. DESARROLLO DE LA
OBJETIVO ESTRATEGIA | TACTICAS POLITICA |CANT. C/U.$ [C/T.$ |OBJETIVO |ESTRATEGIA
Posicionar a la|9. Creacion de las|9.1 Establecimiento y|Se colocarade Turistas Publicar datos relevantes de la
magdalena como | cuentas de | medicion de los | acuerdo a lo 50 100 Riobamba y |Parroquia  La  Magdalena,
destino turistico | Facebook e | indicadores de alcance y | sefialado en el Ambato fotografias que impacten la
mediante el uso de | Instagram. crecimiento  de  la|desarrollo de la 50 mente del turista y generacion
las redes sociales. pagina, nimero de "Me | estrategia de spot publicitarios.

gustas’, nimero de Facebook: 2 publicaciones a la

comentarios en el muro, semana

porcentaje de Instagram: 2 imagenes a la

comentarios semana

respondidos, tipo de
comentarios de los

visitantes.

Fuente: Resultados encuesta aplicada 1
Elaborado por: Granja, K. 2019
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@ https://www.facebook.com/magdalenaturismo/

Pagina Bande. Notificaciones Estadisticas Herra Centro. Mas Configuracién @ Ayuda ~

Turismo La
Magdalena

@magdalenaturismo

Inicio
Publicaciones ik Me gusta X\ Seguir g Compartir .- nviar mensaje #
Opiniones
Videos i Q Busc ——
Crear B Live @ Evento & Offer
Fotos
Publicaciones de visitantes >
Informacion
E e una put 0
Comunidad a Jose Carlos Acurio Quintanilla =«
Grupos
B Fotovideo @) Recibir mens... %) Sentimientol... oee Dentro de mi pequefia y humilde parroquia
Ofertas

podras encontrar muchos atractivos de interés,
que te llamaran la atencion, pero lo mas
importante de todo es un PARAISO por
descubrir, Ecuador tiene muchos rincones

i o) 2 e hermosos, paisajes lienos de magia y asombro,
Administrar promociones Tty Lo et b 45 s of e
= s puntos de nuestro Pais y de algunos sitios del
22 de julio a las 16:12 - @ Mundo @ G & o4 Bl A AF S R 2S @
I DO A 9 Conoce primero o nuestroy défate

Figura 14-3: Facebook

®

la_magdalena2019 | Editarpertit | {3
14 publicaciones 25 seguidores 76 seguidos

-
La Magdalena Turismo La Magdalena
Destino turistico Parroquia la Magdalena, Cantén Chimbo, Prov. Bolivar
Turismo Naturalezam
Turismo Aventura 8
Turismo Gastronémico @
Turismo Religioso

m.facebook.com/magdalenaturismo/?ref=bookmarks

fiil PUBLICACIONES '

BILNY ENIDOS T
v e

/

Figura 15-3: Instagram
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3.12.10 Estrategia 10: Disefio y elaboracion souvenirs

Tabla 41-3: Disefio y elaboracién souvenirs

OBJETIVO |ESTRATEGIA |ACTIVIDADES POLITICA | CANT. C/U.$ |C/T.$ | MERC. DESARROLLO DE LA
TACTICAS OBJETIVO ESTRATEGIA
Posicionar la | 10.Disefio y 10.1 Disefio de la Se colocard | 100(gorras) 3 400 | Turistas En las gorras y llaveros se
marca elaboracion de propuesta. de acuerdo a | 100(llaveros) 1 Riobamba y proyectard la marca turistica,
turistica. souvenirs. 10.2 Aprobacion. lo sefialado Ambato dichos accesorios seran entregados
10.3Implementacién. enel a los turistas.
desarrollo de Por cada grupo minimo de 10
la estrategia visitantes se obsequiara 5 gorras y

se entregara 5 llaveros

Fuente: Matriz MIE
Elaborado por: Granja, K. 2019
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7 il
La Magdalena

Figura 17-3: Disefio y elaboracion de souvenirs (llavero)
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3.12.11 Estrategia 11: Paquete turistico

Tabla 42-3: Paquete turistico

la parroquia.

11.3Implementacién de

las rutas.

ACTIVIDADES 3 MERC. DESARROLLO DE

OBJETIVO |ESTRATEGIA TACTICAS POLITICA |CANT. |[C/U$ |[C/T.$ |OBJETIVO LA ESTRATEGIA
11. Realizar | 11.1 Disefio de

Disefiar una ruta | convenios propuestas de rutas Se colocara de El paquete turistico tendra
turistica que | estratégicos con | conjuntamente con el acuerdo a lo como nombre Ruta la
permita dar a|operadoras del | presidente del Gad sefialado en el Magdalena, debido a los
conocer  todos | Ecuador. 11.2 Aprobacion de las | desarrollo de la Turistas Nacional | innumerables  atractivos
los atractivos de propuestas estrategia 25 y Extranjero turisticos que posee, tiene

una duracidn de un dia.

Fuente: Matriz MIE

Elaborado por: Granja, K. 2019
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Tabla 43-3: Ruta turistica La Magdalena

PRECIO/PAX

DESCRIPCION HORA | DURACION $ TOTAL, DE HORAS RECORRIDO | MERCADO 8:?(’;5RVA
Salida desde el terminal Guaranda 7h00 30mn. Clientes entre
Llegada a la Parroquia 7h30 30mn. los 18 a 65
Visita a la iglesia La Magdalena 8h00 lhora. afos, con
Salida en la camioneta 9h00 30mm. edudc_amon conl
Descenso a la iglesia virgen del huaico 9h30 1 hora. ;Tji)eﬁoyr de pr%r;/e?:cién
Ligero descanso y refrigerio 10h30 | 30mn. las ciudades | de 10pax.
Fin de actividades de la ruta las iglesias 11:00 iloga;nba,
Almuerzo 12h00 |1 hora. 8 horas v media. mbato,
Salida a la laguna de Cochabamba 13h00 | 30mn. 25 y especialmente
LI lal 13h 1h ] , CON INgresos
.egada a la laguna 3h30 ora entre $ 401 y
Ligero descanso 14h30 | 30mn. $ 1200
Salida al molino de agua 15h00
Llegada al molino de agua 15:30 30mn.
Ligero descanso 16h00 | 30mn.
Salida al terminal Guaranda 16h30 | 30mn.
Llegada al terminal Guaranda 17h00

Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.13

Tabla 44-3: Programa de accion

Programa de accion

Ne° Actividad 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES
Identidad de la

1 marca turistica
Creacion de las

2 redes sociales
Isla informativa

3 turistica

4 Valla Publicitaria

5 Tripticos y postales

6 Sefialética turistica
Banner en las
paradas de buses y

7 transportes urbanos
Rotulacion de la

8 marca turistica
Disefio y

9 elaboracion de
souvenirs

10 | Capacitaciones

11 Paquete turistico

Elaborado por: Granja, K. 2019
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3.14  Presupuesto

Tabla 45-3: Presupuesto

ESTRATEGIA 1: IDENTIDAD DE MARCA TURISTICA 700,00
ESTRATEGIA 2: ISLA INFORMATIVA TURISTICA 380,00
ESTRATEGIA 3: VALLA PUBLICITARIA 400,00
ESTRATEGIA 4: TRIPTICOS Y POSTALES 550,00
ESTRATEGIA 5: CAPACITACIONES 1,800 ,00
ESTRATEGIA 6: SENALETICA TURISTICA 120,00
ESTRATEGIA 7: BANNER EN LAS PARADAS Y
TRANSPORTES URBANOS 3.200,00
ESTRATEGIA 8: ROTU LACION DE LA MARCA TURISTICA 300,00
ESTRATEGIA 9: CREACION DE REDES SOCIALES

100.00
ESTRATEGIA 10: DISENO Y ELABORACION DE SOUVENIRS 400,00
ESTRATEGIA 11: PAQUETE TURISTICOS 25,00
TOTAL INVERSION 7,975,00

Elaborado por: Granja, K. 2019
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CONCLUSIONES

La investigacion de campo permitié encontrar y disefiar estrategias adecuadas que servira a
la Parroguia la Magdalena para potenciar los atractivos turisticos, mismo que facilita el
planteamiento adecuado para lograr un manejo eficiente, eficaz y competitivo en cuanto al

turismo.

En cuanto al diagnéstico situacional de la Parroguia La Magdalena de acuerdo a los
resultados arrojados por la matriz de evaluacion de factores internos y externos se encuentra
en una posicion débil en su estructura interna, debido a que ha obteniendo mas debilidades

que fortalezas.

Se ha disefiado 11 estrategias en base a los resultados de las encuestas aplicadas interna y
externa, la matriz de resultados MIE y con el cruce de variables de la matriz MFODA
PONDERADO, cuyas estrategias tienen la finalidad de mejorar el posicionamiento, para

enfrentar eficientemente los desafios que se presenten.
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RECOMENDACIONES

7
0‘0

Se sugiere usar la informacion obtenida del estudio de campo realizado, para posteriormente
proyectar y estructurar mejoras a largo plazo que contribuyan al desarrollo turistico de la

parroquia, estableciendo estrategias que generen un valor agregado.

Se recomienda mejorar la estructura interna de la Parroquia La Magdalena, ya que posee
méas debilidades que fortalezas, realizando algunos cambios productivos para la misma,
insuficiente oferta de servicios turisticos complementarios (alojamiento, restaurantes) para

lo cual deberia existir un programa para apoyar a los pequefios emprendimientos.

Implementar las estrategias planteadas, ya que la propuesta se basa en un estudio previo y
contiene todos los requerimientos expuestos por los encuestados siendo una referencia vital
para la construccion de las estrategias. Se recomienda utilizar la marca propuesta, ya que se

considerd iconos que representan las actividades turisticas.
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