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CAPITULO 1

GENERALIDADES




1.1RESUMEN DEL PROYECTO

Nuestro proyecto se basa en investigar cuéles son las condiciones en las
gue actualmente se encuentran las zonas turisticas del Ecuador, analizando
minuciosamente aspectos socio-economicos, geograficos y legales de cada
sector, con el fin de impulsar el desarrollo turistico sostenible fortaleciendo la
cadena de valor apoyados en la profesionalizacion del talento humano
aprovechando al maximo los recursos naturales y culturales de las diferentes

comunidades, sin que estas pierdan su verdadera identidad.

Nuestro estudio se realizara en la comuna de Manglaralto, nos
enfocaremos en encontrar qué es lo que realmente le hace falta al sector para
crecer turisticamente, lo que se busca con esto es mejorar la calidad de vida de
las personas que habitan estos lugares, generando fuentes de empleo,
desarrollo econdmico, fomentando el intercambio de culturas, y esto se logra
brindando una mejor infraestructura si este fuera el caso, o aplicando técnicas
de marketing social que beneficien tanto a turistas como a habitantes,
enfocandonos en ofrecer capacitaciones a los ciudadanos sobre servicio al
cliente, la manera en que ellos deben tratar a los viajeros para que estos
regresen y a la vez sean los mismos quienes recomienden el lugar a terceros
creandose un marketing boca a boca que beneficiara principalmente a la
colectividad puesto que esto provocara que el numero de forasteros aumente y
gue a la vez incrementen los ingresos de los individuos de la zona y del pais; se
implementaran estrategias de marketing eco cultural para destacar la fauna y
flora del sector y su respectiva cultura, evitando asi que esta vaya

desapareciendo, lo que se lograria es que tanto nacionales como extranjeros se


http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos28/cadena-de-valor/cadena-de-valor.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/profesionalizacion/profesionalizacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/recuz/recuz.shtml

preocupen por cuidar la regién que visitan o en la que viven, recordando que la
relevancia de mantener un lugar en buenas condiciones, conjunto a un trato
atento y cordial por parte de las personas, es la mejor carta de presentacion

que le podemos ofrecer a los demas.

El primer capitulo contendréa informacion histérica sobre el turismo en el
mundo, en el pais y en la comuna de Manglaralto, mencionandose principales

aspectos geogréaficos, culturales y socio-econémicos de la localidad.

El segundo capitulo abarca el estudio de mercado, el cual constara con
los métodos de investigacién de mercados que realizaremos, ademas de un

analisis detallado de las posibles soluciones turisticas para el sector.

En el tercer capitulo se desarrollara la parte del plan de marketing del
servicio que ofreceremos, el cual contara con un analisis estratégico y operativo

del plan.

El dltimo capitulo incluira toda la parte financiera en la cual obtendremos
resultados que analizaremos detalladamente para conocer la viabilidad y

rentabilidad de nuestro proyecto.



1.2 RESENA HISTORICA SOBRE EL TURISMO

1.2.1 RESENA HISTORICA MUNDIAL

El turismo comprende las actividades que realizan las personas (turistas)
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por

negocios y otros motivos.

El turismo se ha convertido en un fendmeno cotidiano para cientos de
millones de individuos, por lo que comprende todos los desplazamientos libres
de las personas fuera de sus domicilios y lugares de trabajo, asi como el
conjunto de los servicios creados para atender las necesidades relacionadas
con esos desplazamientos; ademas, constituye una actividad esencial en la vida
de los hombres y de las sociedades modernas al convertirse en una forma
importante de emplear el tiempo libre y también en el principal vehiculo de las
relaciones humanas y de los contactos politicos, econdémicos y culturales
exigidos por la internacionalizacion de todos los sectores de la vida las
naciones; esto deberia interesar a toda la poblacion, ya que es a la vez factor

determinante de la calidad de vida en las sociedades contemporaneas.
El turismo mundial crecié en 2010 y superé el nivel previo a la crisis

La industria turistica mundial cerré 2010 con 935 millones de turistas, un
6,7 por ciento mas que en 2009, con lo que compenso la caida de hace un afo
en el sector y logré superar el nivel maximo previo a la crisis, informé hoy la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), que destac6 el avance de
Latinoamérica. Esa cifra supone 58 millones de turistas mas que en 2009 y 22
millones mas que en 2008, afio en el que se registraron 913 millones de

desplazamientos, el maximo nivel alcanzado hasta entonces.



Pese a que la gran mayoria de destinos en todo el mundo present6 en
2010 datos positivos, la recuperacion llegé a dos velocidades diferentes, menor
en las economias avanzadas (un 5 por ciento) y mas rapida en las emergentes
(un 8 por ciento), precisé hoy el secretario general de la OMT, Taleb Rifai, en

una rueda de prensa.

Esa recuperacion es un reflejo de la situacion econdmica global y dominara
2011 y el futuro previsible, agregé Rifai, para quien "ahora el reto sera
consolidar este crecimiento en los proximos afios en medio de un incierto

entorno econdmico mundial”.

Rifai admitié que preocupan a la OMT, con sede en Madrid, las elevadas
tasas de desempleo, ya que la gradual recuperacion del empleo prevista para
2011 es aun demasiado débil para compensar los puestos de trabajo perdidos

durante la crisis econémica.

De cualquier manera, el crecimiento del sector continuara en 2011, pero a un
ritmo mas lento, de entre el 4 % y el 5 %, precis6 el secretario general, al
subrayar que "el turismo ha demostrado una vez mas ser un sector altamente

resistente".

Por zonas geogréficas, las Américas, con un avance interanual de casi el 8 por
ciento (151 millones de llegadas), se recuperaron de la caida en 2009 causada
por las dificultades econdémicas sufridas en América del Norte y el impacto del
brote de gripe A (H1IN1).

Segun la OMT, el retorno de la economia de EEUU al crecimiento ayudo
a mejorar los resultados de la region en su conjunto, al igual que "la creciente
integracion regional en América Central y del Sur asi como la vitalidad de las

economias latinoamericanas".



América del Sur tuvo el mayor avance (10,5 por ciento, 23,5 millones de
turistas), seguida de América Central (8,3 por ciento, 8,3 millones), América del

Norte (7,8 por ciento, 99,2 millones) y el Caribe (3,9 por ciento, 20,3 millones).

Sobre las Américas, Rifai destacé que los paises centroamericanos han
conseguido un "crecimiento muy importante”, pues se han beneficiado de una
manera "muy evidente" al aunar sus esfuerzos en la Agencia de Promocion

Turistica de Centroamérica (CATA).

Asia fue la primera region en recuperarse y la de mayor crecimiento en
2010, con un 13 por ciento (204 millones de turistas), mientras la mejora en
Europa fue més lenta, del 3 por ciento -debido al cierre del espacio aéreo en
abril a raiz de la erupcion de un volcan islandés y la incertidumbre econémica
de la eurozona-, que no fue suficiente para revertir las pérdidas de 2009.En ese
contexto, China relevd, como tercer destino por numero de turistas en 2010, a
Espafia, que en los ejercicios anteriores ya habia perdido su segunda posicion
a favor de EEUU.

No obstante, Europa, con 471 millones de turistas internacionales, sigue
concentrando mas de la mitad del total de movimientos turisticos que se

producen anualmente en el mundo.

Entre los principales mercados turisticos emisores en términos de gasto
en el extranjero, las economias emergentes siguieron creciendo, como en el
caso de Brasil (52 por ciento), Arabia Saudi (28 por ciento), Rusia (26 por
ciento) y China (17 por ciento).

Entre los mercados emisores tradicionales, se recuperaron Australia (9

por ciento), Canada (un 8 por ciento), Japon (un 7 por ciento) y Francia (un 4



por ciento), mientras que el crecimiento del gasto fue modesto (2 por ciento) en

EEUU, Alemania e ltalia.

Oriente Medio tuvo un alza de un 14 por ciento (60 millones de llegadas),

en tanto que la Unica region con cifras positivas en 2009, Africa, siguio

creciendo en 2010 y avanzdé un 6 por ciento (49 millones), a lo que contribuyé el

Mundial de Fuatbol en Sudafrica.

1.2.2 RESENA HISTORICA REGIONAL

Turismo en Latinoamérica es analizada en WTM en Londres

En lo que a turismo se refiere
se encuentra de moda el
multidestino, asi lo han demostrado
en el World Travel Market en
Londres, que es Ila feria de
asistencia obligada para todos
aguellos que se dedican a la
industria del turismo alrededor del
mundo.

El tema sobre la politica de visados
en los paises de Latinoamérica,
como Argentina, Cuba, Ecuador y
Venezuela, ha sido puesto en

debate, estos paises han reconocido


http://www.viajesreal.com/2009/11/turismo-en-latinoamerica-es-analizada.html

publicamente acerca de la necesidad de definir una politica regional conjunta en

el sector turismo.

Que si no se toman medidas tendientes a superar este escollo, los

paises latinoamericanos perderan su gran oportunidad de negocio en el rubro

del turismo. El problema radica en que el turista interesado en el multidestino,
se encuentra con el obstaculo de sacar visa diferente por cada pais que visite,
desalentandolo. No como sucede en los paises europeos, donde se puede
circular con toda libertad.

Toca entonces a las autoridades de los paises latinoamericanos,
adoptar las medidas para conseguir la visa Unica, con lo que se lograra atraer
mayor afluencia de turistas a esta region del orbe. Claro que el proceso es
largo, ya que este tipo de acuerdos entre paises toman su tiempo, tal como lo
han reconocido las autoridades del sector turismo de los paises
latinoamericanos asistentes al World Travel Market 2009 en Londres, Europa en

su caso demoré en integrase mas de 20 afios.

Quienes han tomado la iniciativa sobre el problema de las visas son
Nicaragua, Honduras, Salvador y Guatemala, mediante el acuerdo “CA4”, que

permite al turista la libre circulacion entre estos paises como si fueran uno solo.

De otro lado, el tema sobre la importancia del mejoramiento de las
conexiones aéreas, para facilitar el paso de un pais a otro de los turistas,

también fue tratado por los diferentes representantes latinoamericanos.

Esperemos que por el bien de la industria del turismo en la regién, las
autoridades latinoamericanas comiencen ya a ponerse manos a la obra en el

proceso de integracion y no dejar pasar la oportunidad de hacer negocio con las

nuevas tendencias que se avizoran en el futuro.



El turismo creci6 en Ecuador por encima de la media mundial

e Aumenté mas de un 9% en el primer semestre del 2010, superando a la
media en América.

e Los visitantes llegan principalmente de Estados Unidos, Colombia, Peru,
Espafa y Venezuela.

Ecuador estd de moda. ¢Sera las Galapagos? ¢Sus playas? ¢Sus
ciudades coloniales? Muchos de estos reclamos turisticos que posee este pais
latinoamericano han podido incentivar a que creciera la visita de foraneos en el

primer semestre de este afo.

Segun el Barometro del Turismo Mundial elaborado por la OMT la
llegada de turistas internacionales a América crecid un 7%, sin embargo en

Ecuador en el mismo periodo se registré un aumento del 9,38%.

El ministerio de Turismo ecuatoriano indica que los cinco principales
paises emisores de turistas, entre enero yjunio de 2010, fueron Estados
Unidos con 122.013; Colombia con 100.646; Peru con 75.939; Espafia con
26.847 y Venezuela con 14.162.

Las cifras que ofrecen el gobierno ecuatoriano son muy positivas a tener
en cuenta que el turismo mundial se ha visto muy perjudicado por la_gripe

AH1N1 y la crisis financiera a nivel internacional.


http://www.enlatino.com/portada/america-latina/las-galapagos-son-premiadas
http://www.world-tourism.org/index_s.php
http://www.enlatino.com/panico-en-latinoamerica-por-gripe
http://www.enlatino.com/panico-en-latinoamerica-por-gripe

1.2.3 RESENA HISTORICA LOCAL

TURISMO EN ECUADOR AUMENTO 12 POR CIENTO EN PRIMER
SEMESTRE 2005

El nUmero de extranjeros que visitd Ecuador en el primer semestre de
2005 aumentd un 12 por ciento con respecto a igual periodo de 2004, informé el
Ministerio de Turismo. Un total de 437.801 extranjeros entraron como turistas a
Ecuador durante el primer semestre del presente afio, lo que supuso 52.000
mas que ese mismo lapso de 2004, precisa un informe del Ministerio divulgado
hoy.El mejor mes para el turismo en el primer semestre fue marzo, con la
llegada de 86.212 extranjeros, seguido de junio con 82.671, y enero con 77.448

visitantes, indica el documento.

El Ministerio de Turismo atribuye el incremento de visitas al empuje que
dio el Gobierno a un plan de promocion turistica en el exterior. Recuerda que en
el ultimo afio se han instalado mas de diez oficinas de promocion turistica, que
atienden la demanda en Europa, Estados Unidos y Suramérica. Las autoridades
turisticas de Ecuador aspiran a que al finalizar este afio el nimero de visitantes

extranjeros llegue 850.000, un 15 por ciento mas que en 2004.
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Turismo del Ecuador - El Ecuador se encuentra ubicado en el noreste
de América del Sur, atravesado por la linea ecuatorial que hace que su territorio
se encuentre dividido entre dos hemisferios: Norte Sur, otorgandole asi una
posicion unica en el mundo. Las Cuatro Regiones Naturales: Costa, Sierra,
Oriente y Regién Insular. Sin duda es el pais de la mega diversidad y
posiblemente uno de los mas ricos del planeta, pues gracias a sus grandes
contrastes, en su pequefio territorio conjuga cuatro regiones naturales que
ofrecen una inmensidad de suelos, climas, montafias, paramos, playas, islas y
selva, que a la vez constituyen el hogar de miles de especies de flora y fauna.
Pero el Ecuador no s6lo es rico en naturaleza también es rico en su gente, pues
su territorio es padre de 14 nacionalidades indigenas con costumbres, idiomas y

tradiciones multiples.

Solo como muestra de la increible flora mas de 10 mil especies de
plantas existen en la Serrania ecuatoriana, 8200 especies vegetales de la
Amazonia, de las que 2725 pertenecen al grupo de las orquideas y a las que se
suman 600 especies nativas de la Region Insular. Asi mismo Ecuador es
duefio del 8% de las especies animales y 18% de las aves del planeta. Con el
fin de proteger espacios naturales el Estado ecuatoriano ha declarado la
existencia de 10 parques nacionales, 14 reservas naturales y un refugio

silvestre, todos protegidos por el gobierno.

Ecuador comenzé una nueva etapa en su difusion como destino
prioritario para los viajeros del mundo, una vez que arrancé el nuevo Plan
Estratégico para la Promocion Turistica, sustentado en tres ejes: un Programa
Integral de Marketing con la marca Ecuador, la apertura de Oficinas de
Promocién en el Extranjero y una campafa en los medios mas grandes de

Ameérica y Europa.

11



El Plan es una iniciativa del Fondo Mixto de Promocion Turistica del
Ecuador (FMPT), que es un fideicomiso mercantil financiado con recursos del
sector privado y del Gobierno Nacional. En la entidad participan representantes
del Estado, de los gremios de Sector Turistico, los Operadores Especializados,
el Sector Hotelero, de Ferias, Seminarios y Aerolineas. Para cumplir los
objetivos trazados, el FMPT emprendera la contratacion de las denominadas
“Oficinas Ecuador”, encargadas de difundir al pais en el extranjero por
intermedio de alianzas con las empresas turisticas locales para difusion y
marketing, la preparacion de viajes con prensa internacional y el estimulo a la

inversion extranjera en el pais.

Patricio Tamariz, Director Ejecutivo del FMPT, indicé que las “Oficinas
Ecuador’ estaran manejadas por empresas de relaciones publicas de
reconocido prestigio mundial y seran las encargadas de educar a la industria
turistica de América y Europa en la venta del pais como destino prioritario para
vacaciones. Su apertura no implicara la contratacién de personal ecuatoriano en
el extranjero y la firma de los contratos para el proyecto sera encargada a la

Corporacion para la Promocion de Exportaciones e Inversiones (CORPEI).

Las areas de operacion de los centros internacionales se ubicaran en:
EEUU, Canad4a, Brasil, Argentina, Chile, Inglaterra, Alemania, Austria, Suiza,
Holanda, Bélgica, Luxemburgo, Francia, Espafa e Italia. Segun el cronograma
del Plan Estratégico, las “Oficinas Ecuador” comenzaran a funcionar a inicios
del 2005 con una inversion aproximada de 600 mil délares al afio, recursos que

vendran del sector privado y el Gobierno Nacional.

Con el objetivo de reforzar el trabajo de promocion externa, el FMPT
también emprendera una campafa de television en las principales empresas

periodisticas del mundo como las cadenas CNN Internacional y CNN en
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Espafiol. Ademas, estd listo un nuevo material de promocidn escrito y
audiovisual elaborado en tres idiomas: inglés, aleman y espafiol. En estos
productos comunicacionales se exhiben las principales atracciones de la Sierra,

Costa, Amazonia y Galapagos con imagenes y tomas de alta calidad.

El nuevo Plan Estratégico contempla, adicionalmente, un programa para elevar

la presencia del Ecuador en las diferentes Ferias de Turismo Internacional.

MINISTERIO DE TURISMO PRESENTA PLAN DE MARKETING TURISTICO
DEL ECUADOR PARA LOS ANOS 2010-2014

Cuenca, Quito y Guayaquil seran los
escenarios donde el Ministerio de
Turismo presentara los dias, 1, 2 y 3 de
septiembre, el Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador 2010-
2014, que proyecta un crecimiento

promedio de cerca del 10% anual en el

ingreso de dolares por turismo hasta el

afio 2014. En un escenario optimista, este ingreso podria ser de hasta un 16%.

Quito, 31 de Agosto de 2009.- Cuenca, Quito y Guayaquil seran los
escenarios donde el Ministerio de Turismo presentara los dias, 1, 2 y 3 de
septiembre, el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010- 2014, que
proyecta un crecimiento promedio de cerca del 10% anual en el ingreso de
dolares por turismo hasta el afio 2014. En un escenario optimista, este ingreso

podria ser de hasta un 16%.

El crecimiento de ingresos por turismo al pais no sélo responderia a un

aumento en el niumero de turistas que visitan el Ecuador, sino también a un
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http://www.turismo.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=1431:ministerio-de-turismo-presenta-plan-de-marketing-turico-del-ecuador-para-los-a2010-2014&catid=99:archivos-2009&Itemid=152
http://www.turismo.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=1431:ministerio-de-turismo-presenta-plan-de-marketing-turico-del-ecuador-para-los-a2010-2014&catid=99:archivos-2009&Itemid=152

incremento en la estancia media y el gasto por turista, que son los objetivos del
Plan de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014. Para las proyecciones se
han tomado en cuenta las tasas de crecimiento de mercados emisores de la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT), la tasa de ajuste por crisis para 2009
y 2010, la tasa de crecimiento interanual histdrica, entre otras variables.

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010- 2014

contempla posicionar al Ecuador como destino turistico sostenible lider a nivel
internacional. Considerando que el Ecuador es el pais mas mega-diverso del
mundo, y que existe una creciente consciencia en el sector turistico del pais del
adecuado uso de los recursos naturales y de la responsabilidad social con las
comunidades de los lugares donde existen servicios turisticos, el plan de
marketing pondra especial énfasis en el aumento de servicios de calidad que
sean sostenibles. El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 -
2014 responde al marco de las prioridades de actuacion del Ministerio de

Turismo de dinamizar el cumplimiento del PLANDETUR 2020 hacer frente a los

efectos negativos que pueden devenir de la crisis financiera actual. EI mismo
se enmarca dentro del PLANDETUR 2020, cuya mision es ser una herramienta
de planificacion estratégica que integra, ordena y orienta la gestién competitiva
del desarrollo del turismo sostenible en el Ecuador en todos los ambitos de

actuacion para el beneficios de sus pueblos y el mejor uso de los recursos.

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014 da
continuidad al plan de marketing anterior, pero agrega nuevos elementos y
toma criterios de politica segun la necesidad actual para el corto y mediano
plazo. Por otra parte, se nutre de los analisis de diagndstico realizados,
considerando la posicién del Ecuador en cuanto a oferta turistica, la demanda y

la situacion competitiva.
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1.2.4 ASPECTOS GENERALES DE LA PARROQUIA MANGLARALTO

1. LOCALIZACION

La Parroquia de Manglaralto esta ubicada en el litoral Ecuatoriano, y
sirve de limite a la Provincia del Guayas con la de Manabi, se encuentra al
Norte del area que comprende el canton Santa Elena, en la Peninsula del
mismo nombre, limitando con la parroquia de Colonche y el Océano Pacifico.
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1.1. SUPERFICIE. La parroquia esta compuesta por 64462,000 m2, de los
cuales 528.200 m2 corresponden al area de la cabecera parroquial y los
63'933,800 m2 a las comunas.

1.2.POBLACION' La Parroquia de Manglaralto esta constituida por 22.343
pobladores, (En la actualidad sobrepasan los 25.000, de acuerdo al reajuste por
la tasa de crecimiento anual) de los cuales 11.703 son del sexo masculino y
10.640 son del femenino, destacdndose en esta la capa de poblacion entre los
20 y 29 afios que llega a los 7.073, seguido este grupo de los que se
encuentran entre los 10 y 19 afios que suman 4.846 y muy por encima de la

poblacién que se encuentra entre 0 y los 10 afios que apenas suman 4.493

1.3. ALFABETISMO?. De la poblacién mayor de 10 afios, se declaran alfabetos
15.557, en contra de 2.226 que dicen ser analfabetas, pero es de aclarar que en
el grupo de alfabetos estan los que se consideran analfabetas funcionales, esto
es que aprendieron a leer y por falta de practica no leen o lo hacen con muchas
deficiencia, pertenecen al mismo grupo aquellos que dibujan su hombre como

firmay por ello se declaran alfabetos.

1.4. EDUCACION?® Existen Escuelas fiscales en cada una de las comunas,
recintos, caserios y la cabecera parroquial, sin embargo de la poblacion entre
los 5y los 18 afios (6.721 entre mujeres y hombres), sdélo estudian 3.866, lo que
corresponde al 57.52% y estan por fuera de la educacién 2.255 entre nifios y
jovenes, lo que representa un porcentaje del 33.55, cifras que llaman la
atencion no solamente de los estamentos educativos, sino de las autoridades
locales. Es de aclarar que al menos 400 de las 1895 mujeres que estudian, lo

hacen en Academias de Artes que funcionan en San Pedro, Valdivia, Sinchal,

;Segl’m el Tomo IV del VI Censo de Poblacién y V de Vivienda, Pag. 53

IDEM
® Segun el tomo IV del VI Censo de Poblacién y V de Vivienda del Ecuador
Pag. 55
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Manglaralto y Olon, esta es una Educacién de muy mala calidad y totalmente
desenfocada por descontextualizacion y falta de pertinencia. La Educacion
Secundaria, se atiende con cuatro Colegios en Manglaralto, Olén, Valdivia y un

colegio Particular en el Santuario de Ol6n

La Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena UPSE ha abierto una
Extension en la Cabecera Parroquial, con los programas de Ciencias

Agropecuarias y Hoteleria y Turismo.

1.5. OCUPACION®. Es una regién donde no existen puestos de trabajo,
diferentes a empresas Enlatadoras de Sardina y Atan, algunos laboratorios que
producen larvas de camardn, por lo que la pesca es una ocupacion en su gran
mayoria ocasional y se esta tratando de entrar en la actividad turistica, por lo
gue de los 21.142 habitantes mayores de 5 afios hay apenas un total de 6.868
gue declaran tener una ocupacion, pero se tiene el nada halagador dato de
10.498 personas inactivas, esto es que no estan vinculados a nada productivo.
Y entre los que declaran tener ocupacion, estan aquellos que se dedican a los
trabajos informales, ventas ambulantes y viven de los que se denomina el
rebusque, sin embargo queda una poblacion de 2.460 personas que no hacen
ninguna precision al respecto. En cuanto a labores que desempefian, gran parte
de ellos se dedica a la construccion, otra parte a labores ocasionales como la
pesca. Ha tomado fuerza la produccién artesanal de calzado, ceramica,

procesamiento de paja toquilla y tagua.

1.6. LA VIVIENDA. Las viviendas de la cabecera parroquial y las partes
urbanas de las comunas, son en buena proporcién de bloques, cemento y techo
de zinc o eternit de asbesto cemento, otro grupo de villas es de construccién

mixta donde se combinan los bloques y la madera. En las partes consideradas

* Segln el tomo IV del VI Censo de Poblacién y V de Vivienda del Ecuador
Pag. 55
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del campo, abundan las casas de cafia y cade. Normalmente en cada
residencia se acomodan dos familias y en su gran mayoria prima el concepto de
la familia agrandada, esto es abuelos, padres, hijos, sobrinos, etc. Llegando a
un promedio por villa de 10 a 12 personas que se acomodan en dos 0 maximo

tres cuartos.

DISTRIBUCION DE VIVIENDAS POR SECTORES

ATRAVESADO 407
BARCELONA 310
CADEATE 300
CURIA 56
DOS MANGAS 155
MANGLARALTO 275
MONTANITA 341
LA ENTRADA 135
LAS NUNEZ 96
OLON 341
PAJIZA 41
RIO CHICO 36
SAN ANTONIO 274
SAN JOSE 176
SAN PEDRO 480
SINCHAL 428
SITIO NUEVO 65
VALDIVIA 456

TOTAL 4.243

1.7. SALUD. Se encuentra cubierta con un Hospital de Primer nivel, al que
llegan también usuarios del sur de Manabi y de la Parroquia de Colonche, alli
se atiende el primer nivel de salud, esto es pequefias cirugias, cirugia
ambulatoria, partos y consulta general, odontologia, en varias de las comunas
existen botiquines del Centro de Promocién Rural CPR y la Fundacién de Santa
Maria del Fiat tiene varios dispensarios, al igual que en San José de las Nufiez,
funciona un dispensario del Seguro Social Campesino y en algunas comunas
existen sub-centros de Salud que son atendidos con intermitencia en el

servicio, pues este no es continuo ni seguro. Entre los nifios es muy usual la
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infeccion intestinal, los problemas broncos pulmonares. Un alto indice de
malformaciones congénitas y en los mayores el paludismo y el dengue. Gran

parte de la poblacion adulta mayor padece de problemas reumaticos

2. ASPECTOS SOCIO-POLITICOS

2.1 AUTORIDADES DE LA ENTIDAD TERRITORIAL: La Parroquia esta regida
por la Junta Parroquial, que es un ente juridico, con autonomia creado desde
1861, reorganizado y reglamentado en el afio 2000, en la actualidad se
desempefia en sus funciones la segunda Junta Parroquial elegida por voto
popular en los Comicios de octubre de 2004, justa electoral organizada para

elegir con ellos a los Alcaldes, prefectos, consejeros y concejales.

La autoridad jurisdiccional y de policia estd representada por la Tenencia
Politica, una figura que viene desde los tiempos de la conquista y que pervive
aun en la estructura politico administrativa de todo el pais para las areas y

parroquias rurales

2.2 AUTORIDAD EN LAS COMUNAS. Se ejerce por medio de los cabildos y

por los comités pro-mejoras en los recintos y caserios.

2.3 DESTACAMENTO DE POLICIA. Esta ubicado en la cabecera parroquial y
cumplen labores de patrulla, pero su accionar es meramente correctivo y
coercitivo, ya que no desarrollan ninguna campafa de prevencion ni de
seguridad ciudadana, cuentan con un carro de patrulla y un aparato de radio

comunicacién, son cuatro unidades y estan comandados por un sargento.

2.4 DESTACAMENTO DE LA COMISION DE TRANSITO DEL GUAYAS.

Tiene sus instalaciones en la cabecera parroquial, pero en vez de controlar y
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regular la actividad transportista, lo que hace es contemporizar con el mal

servicio publico.

2.5 SEGURIDAD CIUDADANA: La cabecera parroquial consta de un cuartel de
bomberos, con varias unidades voluntarias y una maquina de muy poca

capacidad de conduccion de agua.

Asi mismo se ha constituido una Junta Piloto de la Defensa Civil, lo mismo que
en la comuna de Valdivia y estdn conectados con la sede Santa Elena por un

radio portatil en una frecuencia de 2 mts.

2.6 FESTEJOS Y CELEBRACIONES RELIGIOSAS. Se celebra el Carnaval
con que se inicia la Cuaresma y es el inicio de la Temporada de Playa, pues en
esta época a pesar de ser la temporada invernal por la presencia de las lluvias,
al mismo tiempo es la estacion de calor. Se celebra moderadamente la Semana
Santa y posteriormente se inician las celebraciones patronales de toda y cada
uno de los recintos, caserios, comunas e incluida la fecha de la
Parroquializacion que se cumple el 29 de mayo, el Dia del Bombero para el 10
de agosto, Las fiestas de su Patrono, San Ignacio de Loyola, Fiestas del
Colegio de Manglaralto para el dia 24 de Septiembre, al igual que la de la
Virgen de las Mercedes.

Los acontecimientos familiares se celebran bajo unos techos provisionales que
denominan pistas y para amenizarlas contratan unos Disc. Jockeys (DG’s), que
aprovechan todo momento para llegarle al Ego de los participantes y les

seccionan la musica en bloques que generalmente duran de 15 a 20 minutos.

Es muy comun que se celebre con pompa el bautizo de los nifios, ya que los
sacerdotes se resisten a bautizar a quienes sus padres no han contraido

matrimonio por los ritos catdlicos.
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2.7 RASGOS ETNICOS, Se celebra muy especialmente el dia de los difuntos el
dos de noviembre, en esa fecha es muy abundante la cena de muerto y la

guagua de pan de la Comuna de Cadeate

En algunos velorios todavia se hace el cordén con que se aseguran que el

fallecido va a defenderse de los espiritus malignos.

Después de la ceremonia religiosa, se lleva nuevamente al féretro hasta la casa
y alli es levantado tres veces y se le hecha agua con ramas de paja toquilla,
posteriormente se hace un peregrinaje por las casas de sus familiares haciendo
lo mismo en cada una de ellas y sitios que frecuentaba como una manera de

despedida final.

Los bailes populares que cierran sus fiestas tradicionales, mas conocidos como
pelarrabo, son espacios de integracién para los mayores que sin distingo de

condicién y clase, bailan hasta pasada la media noche.

Es muy frecuente el arreglo de los matrimonios, donde se relnen las dos
familias para acordar estos y se suministran comidas y bebidas al calor de la

discusion de las condiciones para la union.

3. SERVICIOS BASICOS

3.1. AGUA POTABLE. Existen regionales de agua potable para varios circulos,
asi: Barcelona, Sinchal, Valdivia, San Pedro se abastecen de la Junta de
Valdivia, San Antonio, Atravesao, Cadeate, Manglaralto y Montafita de la
Regional de Manglaralto y el resto de comunas y caserios del nortes, de la
Junta de Olon. El agua que se suministra proviene de pozos, con algun grado
de salinidad, no es potabilizada ni recibe ningun tratamiento fisico, solamente

es clorada y se distribuye por medio de tuberias obsoletas y mal dimensionadas
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que en el dia no tienen presion y en la noche cuando le dispensan el servicio a
sus “mejores” clientes, se rompen las tuberias de menor calibre. ElI agua

presenta coliformes, especialmente el entamoeba colly.

3.2. ALCANTARILLADO. Las aguas servidas provenientes de las labores de
aseo se desechan a la calle o al patio y se sirven de letrinas dotadas de pozo

ciego y algunas con pozo séptico, pero no todas las viviendas los poseen.

3.3. ENERGIA ELECTRICA. No hay una cultura de pago y como la mayoria se
inventan la manera de guindarse al servicio de forma clandestina, existe el
despilfarro y las bajas de voltaje que deterioran frecuentemente los
electrodomeésticos. En la actualidad la Junta Parroquial lidera unas gestiones
ante la empresa eléctrica con el fin de llegar a un convenio que borre el saldo
de la deuda por concepto de mora y difiera a uno afio el pago de lo

correspondiente al consumo

3.4. COMBUSTIBLES. Las personas se proveen de gasolina, diesel para los
vehiculos y hay un abastecimiento de gas que aunque frecuente se perturba por
las constantes medidas econdémicas y la inestabilidad de orden politico. En la
actualidad estan adoptando los carros para que hagan la combustiéon con gas
de uso domeéstico, con las consecuenciales descargas de smog a la atmosfera y
en su gran mayoria las personas cocinan con gas, otros usan carb6on y muy

pocos lefia.

3.5. TELEFONOS. Pésimo servicio de la Telefonia fija, por la reiterada
ausencia de tono y los dafios permanentes en la energia, se interrumpe el
servicio. Pacifictel por la baja cobertura que atiende, ha ubicado en las comunas
y la cabecera parroquial unas centrales que en su gran mayoria son
desatendidas. La telefonia maovil y celular es atendida con sefial intermitente de

Porta y en algunas areas funciona el sistema PCS de Alegro.
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3.6. DISPOSICION FINAL DE DESECHOS SOLIDOS. Existen unas
frecuencias y rutas que son insuficientes para garantizar la eficiencia en el
recogido de basuras y la disposicion final no se realiza de manera técnica. El
departamento de Gestibn Ambiental tiene ubicado en la parroquia un mal
llamado relleno sanitario, que en realidad es un enterradero de basura sin

normas de manejo ni de seleccion, ubicado en la Comuna Atravesao.

3.7. TRANSPORTE. Con un parque automotor obsoleto e inadecuado, varias
cooperativas cubren rutas y frecuencias en la Ruta del Sol, con unas tarifas
elevadas y sin control por parte del destacamento de la Comisién de Transito
del Guayas que por medio de sus vigilantes permite (por algo a cambio) la
operacion contraria a las normas de seguridad vial. Existen otros medios
alternativos de transporte para las cuatro comunas por fuera de la Ruta del Sol
y caserios por medio de automotores que su grado de vetustez no garantiza a
nadie la vida. Las Cooperativas de las frecuencias son: Citup, la Cooperativa
Manglaralto, la Cooperativa 2 de noviembre y con menos intensidad la Reales

Tamarindos

3.8. ALUMBRADO PBLICO. Aunque su cobro se presenta por medio de la
planilla de energia la cobertura no es ni siquiera regular y en su gran mayoria
se hace con lamparas de mercurio, en algunos puntos por fuera de la Ruta del

Sol se hace con luminarias de Sodio

3.9. RECREACION. Las comunas estan dotadas de parques y canchas de uso

multiple
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3. COMPOSICION POLITICA DE LA PARROQUIA

N° NOMBRE COMUNA RECINTO CASERIO
1 Atravesado X

2 Barcelona X

3 Cadeate X

4 Casas Viejas” X
5 Curia X

6 Dos Mangas

7 La Entrada X

8 La Rinconada X

9 Montafiita X

10 Olon X

11 Pajiza X

12 Rio Chico X

13 San Antonio X

14 | San Fco de las Nifiez’ X

15 San Miguel X
16 San José X

17 San Jacinto X

18 San Pedro X

19 San Vicente de Loja X
20 | Sinchal® X

21 Sitio Nuevo X

22 Tambora X

23 | Valdivia’ X

24 Manglaralto Es el perimetro urbano de la Parroquia, sede de la Junta

La cabecera Parroquial cuenta con un mercado que nunca funciond y tiene
derruyéndose la casa de maquinas de la primera generadora de energia
eléctrica. La cabecera parroquial es habitada por personas que en su gran

mayoria residen en otros lugares y pasan alli los fines de semana.

® Existen instalaciones subutilizadas o sin uso

® Existen unos hornos de ladrillo refractario sin sistema de combustién

! Hay un laboratorio de larvas y Nauplios abandonado y el eviscerado azul
abandonado
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ALGUNOS DATOS ACERCA DE MANGLARALTO

ANO CRONOLOGIA DE LOS HECHOS | OBSERVACIONES
1845 e Pequefio caserio Vivian de la agricultura 'y la
pesca artesanal
1862 e El gobierno de Garcia Moreno eleva
la poblacién a la categoria de
Parroquia
1904 e El puerto de Manglaralto inicia Se funda la aduana y fluye el
operaciones comercio.
1914 e Se exportan productos de la regiéon a | Gran mercado para la tagua,
mercados Europeos paja toquilla, etc.
1922 e Se construye el Ingenio San Jacinto. | Se producen 55.000 quintales
e Se expide la ley de Comunas de azlcar
1937 Se inicia el régimen de
propiedad comunal
1950 e Grandes sequias afectan la La violencia del Mar, toma para
agricultura si, las que fueron instalaciones
¢ Manglaralto pierde la condicion de portuarias
distrito Aduanero
1957 e Se descubre la Cultura Valdivia Cambia la Prehistoria del
Ecuador
1960 e Se siente la grave crisis Gran Polémica  por la
e Lapescaen San Pedro abastece a | antigiedad de la Cultura
la Peninsula de Santa Elena Valdivia
1961
1970 e Los pescadores cambian las redes e
incorporan motores
e Se utilizan las pangas
1982 e Las Lluvias del Nifio ayudan a
recuperar agua
1983 e Se inicia la produccién de larvas. Se construyen casas
1984 e Se construyen  piscinas y | vacacionales
laboratorios para larvas de camarén | La produccién de larva es
e Se inician los conflicto por la | lucrativa
1988 propiedad comunal qu invasores de ayer son los
e Seincrementa la deforestacion mismos de hoy.
o Desaparece la agricultura de ciclo
largo y se reduce el area agricola i
Otra larga sequia
1989 e Se disminuye el abastecimiento de | Grandes pérdidas en los
agua cultivos de ciclo corto.
e Disminucion de produccién de la|La pesca de larvas se
paja toquilla y del café constituye en alternativa
1990 e Petrocomercial entierra tuberias | Sin reconocer la propiedad
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para el Poliducto Libertad-Manta

Comunal

1991

Empieza el Turismo al emplear las
olas de Montafita y Olon para el
Surf.

Arrastreros camaroneros barren
fondo marino desde % de milla de la
Costa, impactando pesca

Aumentan el nimero de laboratorios

Se inicia la presencia de ONG’s
que intermedian la cooperacion
internacional

Aumenta el
contaminacion

proceso de

Grandes areas son utilizadas
con deterioro de manglares

1992

Con la Internacionalizacion de la
Economia y la globalizacion se
pierde terreno en todos los campos.

Se inicia un proceso de
derrumbe en toda la economia.

1997

El pais se hunde en una crisis de
Déficit y Bancarrota

Se convoca una asamblea
legislativa para discutir un
nuevo pacto social.

1998

El fenémeno del Nifio destruye obras
y aisla la Parroquia

2000

Se dolariza la Economia en un
esfuerzo por detener el monstruo
inflacionario

El estado reglamenta las Juntas
Parroquiales como entidades
territoriales

ASPECTOS SOCIALES POSITIVOS

En todas las comunidades se conservan estrechos lasos de solidaridad.
Existe un marcado interés por sus celebraciones y festejos.

Todavia en los mayores se evidencia el amor a la tierra y a la propiedad
ancestral.

La gente es calida, acogedora y hospitalaria.

En la forma de poblar priman los lasos parentales.

En los mayores y en gran parte de la poblacion hay valores bien
cimentados como la honradez, el respeto y la tolerancia.

En la poblacion se evidencia un respeto a los principios democraticos y

la convivencia en paz.
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ASPECTOS SOCIALES NEGATIVOS

1. La poblacion en general tiene escasa formacion intelectual, por lo que
ven sin importancia, la capacitacion, la formacion, por lo que no asisten o
lo hacen con intermitencia a los procesos formativos

2. Durante muchos afios han sido manipulados por la clase politica y por la
burocracia oficial, por lo que mantienen un marcado escepticismo con
relacion a las posibilidades de obtener el desarrollo.

3. A los pobladores les falta motivacién al momento de ponerse a realizar
actividades de planeacion del desarrollo.

4. La pobre conduccion de los cabildos en las Comunas, ha hecho que se
vaya perdiendo el interés por participar activamente en los asuntos de la
Comunidad

5. En muchos de los pobladores existe el conformismo.

1.2.4.1 VIAS DE ACCESO

1.2.4.1.1 MEDIOS DE MOVILIZACION

2 Cooperativas Interprovinciales

v' Cooperativa Manglaralto

v' Cooperativa Reales Tamarindo

TERRESTRE

1 Cooperativa Intercantonal

v' Cooperativa Intercantonal de Transporte Unidos Peninsulares
CITUP

2 Cooperativas de Taxis en Montaiiita
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1.3PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

1.3.1 PROBLEMAS

En la Comuna de Manglaralto existen varios factores que influyen en el
correcto desarrollo de la actividad turistica, pero todos ellos giran entorno a
variables ligadas a la cultura e idiosincrasia de los habitantes.

El bajo nivel de preparacion de los pobladores esta supeditado a las
pocas alternativas de educacién a nivel secundario, es poco lo que estos
centros de estudios contribuyen al desarrollo del espiritu emprendedor de los
moradores, ya sea por la falta de carreras o por la inexistencia de asignaturas

gue fomenten el desarrollo de competencias emprendedoras en los jévenes.

Un factor determinante en el origen y causa del problema es la
idiosincrasia de los habitantes, es decir la mentalidad y costumbre de la gente,
el espiritu conformista que limita la amplitud del horizonte visionario de un ser
humano, y lo obliga a sentirse conforme y satisfecho ain con en las condiciones
minimas, creando un ambiente de rechazo ante cualquier propuesta de
desarrollo o superacion que venga del exterior, por considerarla fuera de sus
aspiraciones personales y esto trae como consecuencia que la parroquia
Manglaralto no cuente con la distincion que se merece, que quiere decir esto,
que teniendo dentro de su coordinacibn comunas como Montafiita, Valdivia,

entre otras estas sean mas conocidas que la cabecera cantonal.

El trabajo desplegado por las instituciones encargadas de brindar la
asistencia técnica del caso a las comunidades de la zona ha sido limitado y

poco significativo. Talleres, seminarios de capacitacion, charlas, exposiciones,
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entre otras actividades siempre contribuyen al fortalecimiento de la mentalidad
de los moradores de la comunidad, pero a consecuencia de todos estos
factores determinantes, se generan una serie de situaciones disfuncionales,
como por ejemplo cuando no existen las oportunidades de preparacion
académica y el escenario para el desenvolvimiento es reducido, se disminuye
también el aporte que la generacidbn de nuevas alternativas de negocios
produce en la realidad social de una comunidad, en la comuna de Manglaralto
esta carencia limita las oportunidades de participacion en la generacion de
actividades productivas en beneficio de su desarrollo, sumado a esto, la calidad
de la mano de obra local disminuye, lo que resta las posibilidades de captar las

pocas plazas de empleo que se generan en la poblacion.

En la actualidad el 50% de la poblacion se dedica a la actividad turistica
no todos cuentan con los recursos econdémicos necesarios para brindar un
servicio de 6ptima calidad, por otro lado es lamentable que muy pocos estén
familiarizados con lo que respecta a la cultura del buen servicio. En la Comuna
Manglaralto se ha ido perdiendo la mano de obra artesanal, lo cual resulta
lamentable porque las artesanias son un punto importante de atraccion al
turista, la principal razon para que esto haya ocurrido es porque los habitantes
no cuentan con el capital necesario para invertir en los materiales destinados

para la elaboracion.

Y por ultimo el problema mas importante que afronta esta parroquia es
la falta de infraestructura que atraiga al turista, el respectivo arreglo de aéreas
verdes, el mantenimiento de los parques de la zona y la no correcta distribucion

de la asignacion de los jefes parroquiales y otras entidades gubernamentales
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1.3.2 OPORTUNIDADES

El proyecto que emprenderemos sera una gran oportunidad para nuestra
naciéon porque debemos recordar que el turismo puede convertirse en un eficaz
instrumento de crecimiento socioecondmico para todos los paises si se toman
las medidas necesarias para no dejar de atender las prioridades nacionales
MAas urgentes y conseguir que la economia del pais alcance un grado aceptable
de autosuficiencia que le permita no gastar mas de lo que puede esperar recibir

del turismo.

La principal ventaja de la Cabecera Parroquia es que cuenta con una
extension de playa asombrosamente bella, que son catalogadas por muchos
como un paraiso terrenal, comparandolas asi con las playas de Acapulco, las

playas de Palm Beach y mas.

Esto ayuda a que esta Parroquia y la comunidad entera sea una fuente de
inversién y sea considerado un punto mas de la Ruta del Spondylus.

Otra de las ventajas que cuenta estas comunas es que tienen variedad de
productos y es uno de los principales pulmones de la ahora provincia de Santa
Elena, mezclados con la cultura costefia haran que esta extension de playas

sean concurridas tanto por locales, nacionales y extranjeros.

Para alcanzar esta meta nuestra empresa se enfocara en la integridad
del medio natural, cultural y humano debido a que esta es una condicion
fundamental del desarrollo del turismo. Ademas, una gestidn racional del mismo
puede contribuir considerablemente a la proteccién y a la mejora del entorno

fisico y del patrimonio cultural, asi como al aumento de la calidad de vida.

30



Nuestro plan consiste en informar y educar a los turistas nacionales e
internacionales para que protejan, conserven y respeten el medio natural,
cultural y humano de los lugares que visitan; promover una planificacion
integrada del desarrollo turistico que se fundamente en la nocién de "desarrollo
duradero”; determinar la capacidad de ocupacion de los lugares visitados por
los turistas y atenerse a ella, aunque a ese efecto haya que limitar el acceso a
dichos lugares durante ciertos periodos o estaciones del afio; proseguir el
inventario de los lugares de interés turistico, creados por el hombre o por la
naturaleza, que tienen especial importancia recreativa, deportiva, histérica,
arqueoldgica, artistica, cultural, religiosa, cientifica, social o técnica, y procurar
gue en los planes de desarrollo turistico se tengan en la debida cuenta la
proteccion del medio ambiente y la necesidad de imbuir a los turistas, al sector
turistico y a la poblacién en general de la importancia de proteger el medio
cultural y natural; fomentar el desarrollo de formas alternativas de turismo, que
favorecen los contactos y la comprension entre turistas y poblacion local,
preservan la identidad cultural y ofrecen a los turistas productos e instalaciones
tipicos y originales; garantizar la cooperacion nacional necesaria con ese objeto

entre el sector publico y el sector privado.

Este proyecto ayudara mucho a la comuna de Manglaralto como al pais
debido a que la calidad del turismo, en la medida en que supone una relacion
entre personas, depende de la calidad de los servicios prestados. Por ese
motivo, la educacién de la poblacién en general, iniciada en la edad escolar, asi
como la educacion y la formacién de los profesionales del turismo y la
preparacion de los que se disponen a ingresar en la carrera turistica son

esenciales para el turismo y su desarrollo.
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1.4CARACTERISTICAS DEL SERVICIO PROPUESTO

Nuestro proyecto netamente social y por su naturaleza de servicio

conoce perfectamente el valor que tienen los intangibles, como varian segun los

factores relacionados y el entorno, ademas de ser la carta de presentacion a los

clientes, por lo tanto ha definido que brindara los siguientes servicios:

>
>

A\

Y V V V V

Evaluacion de la zona de estudio.

Investigacion cuantitativa y cualitativa.

Determinacion de los establecimientos, trabajadores, problemas vy
oportunidades de la zona de estudio.

Propuesta de restructuracion y reorganizacion de la actividad turistica.
Capacitacion de los miembros de la comuna.

Contactos con empresas relacionadas.

Control antes, durante y después de implantada la propuesta de trabajo.

Establecimiento de importantes relaciones comerciales.

Estas y otras actividades que se realizaran deben estar siempre bajo el

cumplimiento de las siguientes caracteristicas:

N N N U N NN

Profesionalismo

Seriedad

Compromiso

Honradez

Calidad practica.
Diferenciacion del servicio
Eficiencia y eficacia
Seguridad

Comunicacion.
Credibilidad.
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v Fiabilidad.
v' Capacidad de respuesta.

v" Cortesia.

Como brindaremos un servicio, sabemos que existen factores vitales que
debemos cuidar para cumplir con los objetivos ofrecidos al cliente y superar sus

expectativas, por lo tanto principal atencion mereceran los siguientes aspectos:
Intangibilidad:

No vendemos tangibles, la calidad percibida por el usuario y la
satisfaccion del mismo, se forma en el momento justo de la prestacion del
servicio, como lo proponemos, como lo ejecutamos y como lo controlamos. El
servicio no se puede oler, saborear u observar, no se presta al deleite de los
sentidos sino hasta el momento en que es ejecutado, esto sin duda es un

limitante al momento de vender servicios.

Pero nos preocuparemos de contrarrestar esta inevitable caracteristica
de las empresas de esta naturaleza tratando de disminuir la incertidumbre
previa del cliente a la obtenciéon del servicio. Y una alternativa para eso es
demostrar que la evidencia fisica, la comunicacion utilizada y los testimonios de

clientes anteriores apuntan a gque el cliente recibira un excelente servicio.
Perecedero:

Los servicios no pueden ser “almacenados” esto constituye un problema
para la mayoria de las empresas de servicio. Por lo tanto debemos programar
las actividades de la organizacion buscando siempre una demanda constante
gue permita distribuir recursos y asignar tareas eficientemente para disminuir

este aspecto “negativo” que toda empresa de servicios posee.
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Variabilidad:

Toda empresa de servicios debe preocuparse por el “capital humano”
con el que cuenta pues son ellos quienes ejecutan la promesa de negocio que
se hace al cliente. Los servicios varian en funcién de desempefio individual o
grupal de quienes atiendan un requerimiento en particular. El lugar y el

momento son también factores que inciden en la variabilidad de un servicio.

El proyecto tiene como finalidad contrarrestar el efecto negativo de esta
caracteristica de los servicios, estandarizaremos los procesos de atencion al
cliente, procurando siempre la mejor atencion y los niveles de calidad mas altos
posibles. Lograr que la estructura del servicio que brindamos sea tan fuerte,
sélida, facil de entender por los clientes internos y aplicada por los mismos; que
nuestros clientes se sientan seguros, confiados y satisfechos desde antes de la

ejecucion del servicio.
Inseparabilidad:

Por dltimo reconocemos como otro factor que aumenta la incertidumbre
en el cliente la inseparabilidad, es decir que los servicios pueden ser separados
fisicamente de las personas o grupos que los brindan y de los equipos o lugares

utilizados para su prestacion.

Nuestro proyecto basicamente se inclinara por tener al cliente interno
satisfecho para que sea capaz de generar un ambiente de confianza y
seguridad y establecer una solida relacion con el consumidor. Pues sabemos

gue su desempefio definird en gran medida la calidad percibida por el usuario.
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1.5ALCANCE DEL SERVICIO

YV V. V V V V V

Y VvV

Determinar, promover y mantener adecuadas condiciones ambientales
en los lugares de trabajo y el mas alto nivel de seguridad.

Controlar el cumplimiento de las normas legales, y adoptar medidas
preventivas como reglamentarias.

Capacitacion de los miembros de la comuna.

Contactos con empresas relacionadas.

Control antes, durante y después de implantada la propuesta de trabajo.
Elaboracion de Planes anuales de Capacitacion.

Elaboracion de Categorizacion y de Planes de Mejoramiento.
Seguimiento constante a los programas implantados en la comunidad.
Aplicacién de encuestas y entrevistas para determinar el segmento al
gue vamos a dirigir nuestro estudio.

Evaluacion de la zona de estudio.

Investigacion cuantitativa y cualitativa.

Determinacion de los establecimientos, trabajadores, problemas vy
oportunidades de la zona de estudio.

Propuesta de restructuraciéon y reorganizacion de la actividad turistica.
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1.60OBJETIVOS

1.6.1 OBJETIVO GENERAL

Promover el turismo en las comunas no desarrolladas de la ruta del
Spondylus con sus atractivos turisticos, manifestaciones culturales, tradiciones

y arquitectura para el desarrollo de nuestro pais.

1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Promover el turismo en la comuna de Manglaralto desarrollando un plan
estratégico que ayude a mejorar la calidad de vida desde la perspectiva
del desarrollo social y ecolégico.

2. Desarrollar el potencial turistico de la comuna para alcanzar un
mejoramiento continuo.

3. Capacitar a los integrantes de la comuna para que brinden una mejor
atencion al cliente.

4. Implementar este proyecto no solo en esta comunidad sino en todas las
comunas que necesiten de un apoyo.

5. Crear fuentes laborales a partir de las necesidades encontradas después

de la investigacion realizada en el sector.
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CAPITULO 2

ESTUDIO DE MERCADO




2.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

Para obtener datos sobre el comportamiento de nuestros potenciales
consumidores asi como de sus percepciones, preferencias, actitudes y
motivaciones respecto al turismo en la Zona de Manglaralto, realizaremos
entrevistas a expertos relacionados en el tema, como detallamos a

continuacion:

e Empresario Hotelero de Manglaralto.

e Transportista de la zona.

e Habitantes de la parroguia de Manglaralto.
e Director del Registro Civil de Manglaralto.
e Teniente politica.

e Presidente de la Junta parroquial.

e Turistas extranjeros.

2.1.1 AMBIENTE DE LAS ENTREVISTAS

Nuestras entrevistas se llevaran a cabo en un ambiente de confianza que
transmita espontaneidad y libre expresion a nuestros entrevistados. Los
encuentros previa cita se realizaran en las oficinas de los entrevistados para
facilitarles la optimizaciébn del valioso tiempo de su dia que nos estan

brindando.
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2.1.2 GUIA DEL ENTREVISTADOR

Los aspectos que vamos a considerar para realizar esta guia son:
Potencial turistico, datos sobre el diario vivir de Manglaralto, su infraestructura,
servicios, economia y poblacion, seguridad, costos, servicio al cliente, y valor

agregado.

Realizaremos preguntas sin estructura que puedan ser contestadas de
un sin nimero de maneras, respondiendo a la guia planteada al inicio. Siempre
dejando abierta la posibilidad de obtener informacion adicional que consideren
relevantes nuestros encuestados y sirvan para generar hipotesis como

resultado de la investigacion cualitativa

2.1.3 RESUMEN DE ENTREVISTAS

A continuacion, se muestra un resumen por escrito de las entrevistas que
se realizaron a diferentes personas que habitan y visitan la Cabecera Parroquial

Manglaralto.
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TURISTA EXTRANJERA PROCEDENTE DE ALEMANIA
1. ¢Qué haces aqui en Manglaralto?

Esté viendo en Manglaralto desde noviembre trabajando en un hostal, cuidando
el jardin, paseando los animales y atendiendo a los huéspedes

2. ¢Qué tal te parece Manglaralto?

Me parece un poco aburrido, no existen actividades para que la gente se pueda

divertir, a las 8 de la noche ya todas las personas estan durmiendo.
3. ¢Qué cambiarias?

Un poco mas de lugares de entretenimiento, alternativas de comida.
4. ¢Qué opinasobre los Lugarefios?

Son personas muy amables, y tranquilas.
5. ¢Qué eslo que mas te atrae de Manglaralto?

Llegué por coincidencia, creo que Olon es un mejor lugar para vivir ya que hay
mayor diversidad de paisajes y actividades, pero pienso que el atractivo mas

grande que tiene Manglaralto es la tranquilidad que proporciona.
6. ¢Qué atractivo Turistico agregarias?

v' Cambiaria la calles, pavimentarlas para evitar los inconvenientes cuando
llega la época de las lluvias y se convierte en una tarea dificil transitar

por las mismas.
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v" Creo que también que deberia arreglarse la playa para que se vea mas
atractivo, mas cabafas y sobre todo mas limpieza.
v' Cambiar la mentalidad de las personas para que aprender a cuidar el

ambiente y tener la playa mas limpia.
7. ¢Qué tal estuvo el pasado Feriado de Carnaval?

En el feriado de carnaval la demanda de turista no se compara con los que
recibieron otros lugares como montafiita y Ol6n sin embargo si recibié muchas

visitar de turistas nacionales y extranjeros.
8. ¢Las edades que oscilaban entre los turistas?

Jovenes entre 20 y 30 afios y también Grupo de Familias.

ENCARGADO DEL HOTEL MANGLARALTO

1. ¢Cuéanto tiempo tiene trabajando?

Tiene 8 afios trabajando, estuvo 3 afos, alquilo el Hotel por 2 afios y ahora

tiene 5 afios manejandolo nuevamente.

Procedente de otra parroquia, Pertenece a la Zona de Colonche, pero ha vivido
y trabajado toda la vida en Manglaralto.
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2. ¢Como ha cambiado la parroquia?

Casi no ha habido cambios, no ha cambiado la infraestructura del pueblo, no

hay calles, el inico cambio es que hay 2 hoteles nuevos
3. Necesidades de Manglaralto

» Arreglar las calles para que el turista tenga comodidad para transitar en
la zona.

» Las camaras de turismo tienen que interesarse por publicitar la zona,

Manglaralto ni siquiera aparece en la guia ecuatoriana del Turismo
extranjero.

4. Procedencia de los turistas

Variedades de Paises, todos se sorprenden que un lugar tan tranquilo, seguro y

propio para el Relax no aparezca en el mapa de un turista
5. Afluencia de turistas

Desde Diciembre hasta el mes de Marzo
6. Ventaja competitiva de la parroquia Manglaralto

Es un lugar sumamente tranquilo, zona segura, se pueden dejar automoviles

abiertos y no se corre el riesgo de ser hurtado como en otros sitios.
7. Segmentacion de la demanda

v De Diciembre a Marzo son turistas nacionales.

v De Abril a Noviembre turistas extranjeros.
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1)

VOCAL PRINCIPAL DE LA JUNTA PARROQUIAL

Constitucién de Manglaralto

Cuenta con 17 comunas mas la cabecera parroquial, Manglaralto, teniendo un

total de 18 Comunas.

2)

AN N N N NN

DN N N N N Y N N NN

Comprende desde la comuna:

La entrada

San José

Las Nufiez

Olon

Curia

Montanita.- 1414 hectareas..., era el basurero se llamaba eso, Sanchez
los primeros duefios del Hotel Montaiiita

Dos mangas

San atonia

Pajiza

Libertad bolivar o Atravesado (Pasa la linea Ecuatorial),
Rio chico

Cadeate

Barcelona

Sitio nuevo

San Pedro

Valdivia
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v" Sinchal

v' Manglaralto (Cabecera Parroquial)
3) Instituciones importantes

MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca) las

comunas dependen de la institucion y esta da el titulo a las personas.
FERUM.- Fondo de Electrificacion Rural y Urbano Marginal.
4) Comunas mas conocidas

La comuna Montafita es mas reconocida, por su tradicibn turistica,

modernizada, con Hoteles y visitas de los turistas internacionales.

Las comunas que deben ser reconocidas y no tienen la ayuda es la Comuna
Valdivia, por el baluarte cultural que representa para el Pais, se ha pedido

ayuda para que esta comuna sea mejorada pero no se ha recibido apoyo.
5) Actividades de ingresos

Para la cabecera parroquial, Turistas, Negocios y Trabajo en la agricultura y

Artesania
6) Servicios basicos

Luz, Agua y se esta gestionando el alcantarillado
7) Planes de ejecucion del gobierno

Nuevo plan parroquial, se va a firmar un convenio con Guayaquil, conociendo

gue cada comuna tiene sus necesidades, durara 5 afios y esto ayudara a que
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cada comuna se beneficie afio a afio preguntandole a las mismas las

necesidades que en ese momento estan pasando.
8) Necesidades principales

Quieren modernizarse, como la comunidad de Montafita, un poco para que los

turistas vengan, visiten la zona y quieran regresatr.

9) Ventaja competitiva

Es una comunidad sumamente hospitalaria, Tranquila. ElI ambiente es
saludable, se sienten seguros y no tiene temor de transitar hasta altas horas de

la noche, y eso le gusta al turista.
10)Provincializacién de Santa Elena.

Contento con el cambio cada uno de los habitantes y trabajadores de la Junta
Parroquial pusieron su granito de arena para que esta sea atendida, cuentan

con consejo provincial, gobernacién y autoridades que necesitan.

11)Educacién

e Una escuela por comunidad,
e Cuatro colegios (VALDIVIA, MANGLARALTO, OLON Y SANTA MARIA
DEL FIAT FISCOMICIONAL)

12)Comentario final

Conjunto con todas las comunas se necesitan mas recursos, y quieren que

sean distribuidos equitativamente, para todas las comunidades.
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TRABAJADOR DE LA JUNTA PARROQUIAL

a) ¢Qué necesita Manglaralto para despuntar como Montafita?

v" Infraestructura, que atraiga y sirva a los turistas.

<\

Mejorar los atractivos turisticos como las Cabafias que se encuentra en
la playa.

Promocionar el lugar a nivel nacional e internacional.

Mantener la iglesia y el parque.

Reorganizar la playa.

<N S X

Publicitar el mirador que tiene una vista digna de admirar.
b) Oportunidades de acaparar demanda de Montaiiita

En temporadas altas o eventos especiales como el Reef Conquer que se dio
este afo, la capacidad de montafita se vio limitada para abastecer a la
avalancha de turistas que visitaron el Balneario. En gran medida por el
despliegue promocional que tuvo este afio el evento. En momentos como esté
los comuneros sugieren hospedarse en Olén, Manglaralto, etc. La gente
agotada por las actividades del dia tuvo que recurrir a hospedarse en las
comunas aledafias, y las personas se movilizaron a Olon, Manglaralto,
Cadeate, San José. Estos eventos son una oportunidad para invitar a las

personas a invitar estas comunas.
c) Seguridad en la comuna de montafita

Depende de cada persona, saber que actividades va a realizar, en qué lugar y
con quien, sectores transitados, disminuye las posibilidades e inconvenientes,

zonas alejadas de la playa implican riesgo.
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d) Plan de desarrollo parroquial

Segun la ley del COOTAD (ElI Codigo Organico de Ordenamiento Territorial
Autonomia y Descentralizacion) cada parroquia debe presentar su Plan de
desarrollo parroquial Anual, de acuerdo con las necesidades de la zona, es en
base a este plan que se asighan los recursos para la comunidad, en caso de no
presentarlo, en la fecha que se establece, no se entregaran los recursos
solicitados.

Se visitan cada una de las comunas para que sean los mismos comuneros que

manifiesten las necesidades.
e) Planes de Turismo

Dentro del plan de desarrollo parroquial, se deben planes para promocionar el
turismo que deben ser presentados afio a afio conforme evolucione la situacién

del lugar.
f) Vias de Acceso

v" Dos cooperativas Interprovinciales,
v" Una cooperativa Intercantonal.

v" Dos Cooperativas de taxis.
g) Posibilidad de convertirse en Cantén

La ley requiere un minimo de 50000 habitantes para que se autorice la
cantonizacién de una Parroquia, Manglaralto con 24882 habitantes no cumple

este requisito.
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Otro aspecto importante segun La ley comunal es mas fuerte que la ley
provincial. Art 54 numeral 7, sefiala que cada Parroquia debe autofinanciar sus
necesidades, por lo tanto, Montafiita estuvo a punto de ser al nueva cabecera
parroquial pues, es la comunica que mas ingresos produce, el afio pasado su

presupuesto fue de $ 137855.
h) Comentario Final

Deben asegurarse los terrenos para que se pueda mejorar la infraestructura de

ellos y se realicen las actividades necesarias como el alcantarillado, etc.

HABITANTE DE LA PARROQUIA MANGLARALTO Y TRABAJADOR DE LA MISMA
I.  ¢Aquésededica?

Trabaja en el comercio informal, tiene un puesto de Venta de Comida Répida en

la esquina de la Calle principal de la Parroquia.
lI. ¢Qué le hace falta a la parroquia?

Hace algun tiempo se prometio la construccion del Malecén de la playa, aun no

se lo ha cumplido.
1.  Obras inconclusas

Alcantarillado, arreglo de las calles son obras principales que no han sido

ejecutadas.
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IV. Afluencias de turistas
Si hay turistas en la zona pero no llega a tener la misma acogida que Montafiita.
V. Malapublicidad

Al ser Manglaralto la cabecera parroquial tiene el Hospital de la Zona, donde
llegan todos los pacientes de las comunas aledafas, cuando alguien tiene un
accidente en el mar, es traido al Hospital Principal de Manglaralto y de suceder
lo peor siempre se asume y se comunica que eso pas6 en Manglaralto, dando

mala imagen a la comuna, comunicando siempre “Se ahogd en Manglaralto”.
VI.  ¢Qué hace falta para impulsar el turismo?

Manglaralto necesita mas comercio, gente que trabaje ofreciendo alimentos,

diversion y hospedaje a los turistas que visitan la zona.
VIl. Apoyo alos lugarefios

El trabajo existe y las oportunidades también, si existe mas comercio el turista
vendria y las personas de la Parroquia no tendrian que vender sus territorios y

dejar la zona.
VIII.  ¢Qué tiene Manglaralto que no hay en otros lugares?

Tranquilidad, seguridad, que no existen en otras zonas, se puede transitar hasta
altas horas de la noche en las calles y no se corre peligro de que suceda algo
malo. El turista deberia saber que existe Manglaralto y es un buen lugar para

descansar y visitar.
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2.1.4 ANALISIS DE ENTREVISTAS

El analisis contard con cuatro pasos fundamentales para mejorar la

Cabecera Parroquial Manglaralto, y estara basado en lo expuesto anteriormente

por los cinco entrevistados.

v
v

Cabecera Parroquial Manglaralto

Mejorar la infraestructura da las casas y lugares turisticos que posee el
sector.

El alcantarillado.

Pavimentacion de la calles.

Construccion del Malecén.

Estos cuatro puntos deberian ser parte de una propuesta que la Junta

Parroquial de Manglaralto solicite de manera urgente al Municipio de Santa

Elena, para que las respectivas entidades empiecen a ejecutar cada una de

las opciones con pleno consentimiento de los habitantes de la zona.

2.

Puntos a resaltar de la Comuna

Los puntos clave que los comuneros y entidades publicas o privadas

deberian resaltar del sector para realizar una mejor promocion turistica del

lugar son:

La tranquilidad y seguridad de la zona.
Lugar para visitar y descansar, para relajarse.
La hospitalidad en la zona.

La amabilidad de las personas.
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Turistas

La zona es visitada por mas turistas nacionales entre los meses de
Diciembre a Marzo.

Por turistas extranjeros entre los meses de Abril a Noviembre.

Los turistas son por lo general jovenes entre 20 a 30 afios y Grupos de

Familia.

. Propuestas

Implementacion de lugares de entretenimiento como cafeterias, bares,
discotecas.

Mas lugares donde comer.

Implementar campafa de limpieza de la playa por parte del turista
nacional y extranjero, ademas de los propios moradores del sector; con
el objetivo de cuidar el medio ambiente.

Camaras de Turismo deben publicitar la zona.

Manglaralto debe aparecer en la guia turistica extranjera.

Se debe modernizar la zona sin perder la identidad que la caracteriza.
Promocionar Manglaralto a nivel internacional.

Implementacion de cabafas.

Realizar eventos que atraigan a los turistas.

Mejorar y realizar campafas publicitarias para el mirador.

Implementar fuentes de comercio para generar plazas de trabajo a los

comuneros y atraer turistas.
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2.1.5 GENERACION DE HIPOTESIS

v Los aspectos que se consideran muy importantes
para incrementar el desarrollo turistico del sector son: organizacion,

planificacion, promocion, apoyo de las autoridades y seguridad.

v Deben ser revisados nuevas alternativas de

promocion turistica de la zona.

v Deberia aplicarse un proyecto que integre todas las
respuestas a las necesidades de la industria turistica de Manglaralto.

v Se requeriria de personal capacitado en el area de

administracion, marketing, turismo y control.

52



2.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.2.1 DEFINICION DE PROBLEMA

La existencia de una zona con un potencial desarrollo turistico en la que
no se han determinado las necesidades y percepciones de los turistas evita
generar oportunidades que permitan impulsar la oferta existente comparandola
con otras playas del Ecuador. Un estudio de mercado y la elaboracion de un
adecuado plan de mercado pueden convertir a la zona en un area estratégica

dentro del turismo de la costa ecuatoriana.

2.2.2 FUENTES DE INFORMACION

Para lograr los objetivos propuestos por nuestra investigacion

utilizaremos las siguientes fuentes de informacion:

Fuentes de Informacién Primarias

v" Encuestas a turistas extranjeros.

v" Sondeos a las entidades dedicadas al turismo.

Fuentes de Informacién Secundarias

Biblioteca Municipal de Santa Elena
Junta Parroquial Manglaralto
Revistas Especializadas
Investigaciones existentes

Internet: Organizacion Mundial del Turismo

AN N N N SN

Camara de Turismo
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2.2.3

224

-

2.2.5

NECESIDADES DE INVESTIGACION

Conocer las caracteristicas de los consumidores encuestados.
Determinar el nivel de satisfaccidon de los encuestados con respecto a los
actuales servicios turisticos que ofrece la parroquia.

Identificar las actitudes de los encuestados frente a los temas en cuestion
tales como: comodidad, seguridad, alternativas de entretenimiento,
servicios ofrecidos, preferencias turisticas, actividades de interés.
Determinar la disponibilidad del encuesto a utilizar el servicio que

brindaremos.

OBJETIVOS DEL ANALISIS DEL MERCADO

Determinar las caracteristicas de los turistas extranjeros que visitan el
pais.

Precisar la percepcion que tienen los turistas sobre los lugares que
visitan y los servicios recibidos en el pais.

Agrupar a los turistas con caracteristicas comunes.

Construir los perfiles de los grupos de turistas.

Calificar atributos y nivel de satisfaccion de las actividades realizadas en
zonas playeras.

Citar los servicios turisticos que ofrece la zona.

Evaluar la infraestructura y los servicios basicos de la parroquia.

Definir el comportamiento de los miembros de la comuna.

LISTAS DE NECESIDADES DE INFORMACION
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2.2.6

¢Cual es el tamafio de nuestra muestra para el analisis de nuestra
investigacion concluyente?

¢,Cuales son las caracteristicas mas relevantes de los encuestados?

SA qué elemento de estudio nos vamos a dirigir para hacer nuestra
investigacion?

Determinar cuales son las actividades que prefieren realizar los turistas
gue visitan las zonas.

¢, Cual es el nivel de satisfaccion de nuestros encuestados con el servicio

actual que se ofrece en la parroquia?
DATOS DEL ENCUESTADO

Los aspectos relevantes para poder determinar las caracteristicas

principales y actitudes del encuestado en las cuales podremos observar:

1.

2.

El comportamiento anterior

Consideramos que podemos analizar el comportamiento anterior
del encuestado y asi con estos tipos de pregunta podremos determinar
qué actividades turisticas prefiere, como las prefiere, de qué manera y
con qué frecuencia las realiza; lo que nos permitirA pronosticar

comportamientos futuros que ayudaran en nuestra investigacion.

Actitudes

Con esta variable podremos determinar las percepciones del
turista analizando su parte cognoscitiva, afectiva y comportamiento del
mismo. Evaluando en esta investigacion de mercado el conocimiento del
usuario, el sentimiento en relacién al servicio y como va a responder ante
el mismo y asi pronosticar el porcentaje de aceptacion favorable hacia

nuestro proyecto y crear supuestos de nuestro servicio.
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3. Caracteristicas del encuestado

Nos vamos a basar en las variables:

e Demograficas: Edad, género y nacionalidad.
e Geogréficas: Lugar de residencia.

e Conductuales: Su conducta frente a las preferencias turisticas.

2.2.7 CUESTIONARIO

Datos de Identificacion.- para nuestra investigacién solo necesitamos la

edad, el género y la nacionalidad de los encuestados.

- Solicitud de cooperacién.- se la pondra en la parte inicial del cuestionario:
“La presente encuesta tiene como objetivo determinar las preferencias
turisticas de los usuarios que visitan la Parroquia de Manglaralto y sus
comunas. Agradecemos sean sinceros con sus respuestas”.

- Instrucciones.- Estardn ubicadas en las preguntas que creamos
pertinentes; en las que los encuestados tendran una idea mucho mas clara y
amplia de la misma.

- Informacion Solicitada.- son las necesidades de informacion
representadas en preguntas que estableceremos para satisfacer nuestros
objetivos de investigacion.

- Datos de Clasificacion.- estdn en relacion con las caracteristicas de los

encuestados.

2.2.8 DISENO DEL CUESTIONARIO
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Antes de proceder con la recoleccion de la informacion se han revisado
fuentes secundarias. Durante el estudio se revelara informacion importante para

el disefio del proyecto considerando los siguientes aspectos:

1. Determinacién de la informacién necesaria:

Demografica, geografica y conductual.

2. Quienes deben ser encuestados:
Turistas, extranjeros y nacionales entre 20 y 50 afios.

3. Que método de obtencion de informacion se debe emplear:

Desarrollo de encuestas

La encuesta esta dividida de la siguiente manera: datos geogréficos,
gustos y preferencias, variables psicograficas y variables relacionadas con el
producto, las cuales se dividen en producto, precio, plaza.

v' Son ocho preguntas cerradas de datos demograficos en donde se
escoge solo una opcion.

v La seccién del producto encierra informacién sobre su uso, informacion
causal, posicionamiento, calificacion de atributos del productos, entre
otras.

v' La seccion de precios pretende determinar la percepcion del nivel de
precios, el gasto diario y los precios justos.

v" En cuanto a la plaza y promocién se involucran preguntas de obtencion

de informacidn, visita a las playas del pais y calificacion de las mismas.

A continuacion, se muestra el formato de la encuesta:
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Encuesta Preferencias Turisticas
Turista Extranjero

La presente encuesta tiene como objetivo determinar las preferencias turisticas de los usuarios
que visitan la Parroquia de Manglaralto y sus comunas. Agradecemos sean sinceros con sus
respuestas.

1) ¢A qué genero pertenece? Masculino ( ) Femenino ()
2) ¢Cudl es su edad?

Entre 20 y 25 () Entre 31y 35
Entre 26 y 30 () Entre 36 y 50

—~
— —

3) ¢Cual es su nacionalidad?

4) ¢Cual es su estado civil?

Soltero () Viudo ()
Casado () Divorciado/Separado ()
5) ¢Tiene usted hijos? Si() No( )
En caso de que su respuesta sea Sl, continué con la pregunta 6.
En caso de que su respuesta sea NO, conteste la pregunta 7.
6) ¢Cuantos hijos tiene?
Uno () Dos () Tres () Cuatroomas ()
7) Actualmente, ¢ esta usted trabajando? Si() No ()
8) ¢Cuanto dinero destina usted para actividades turisticas?
Entre $20 y $50 () Entre $101 y $200 ()
Entre $51 y $ 100 () Mas de $201 ()
PRODUCTO
9) ¢Cuantas veces haviajado a Ecuador?
Primera vez ( ) Segunda ocasion () Terceraomas ()
10) Actualmente, ¢ Cudl es el motivo de su viaje?
Vacaciones ( ) Negocios ( ) Visita familiar o amigos ( )

Otro tipo de reuniones o convenciones ( )
En caso de que su respuesta sea Vacaciones, continué con la pregunta 11.
Caso contrario, conteste la pregunta 12.

11) ¢Por qué escogié Ecuador como destino turistico?

Para conocer cultura ( ) Diversidad de playas ()

58



Practicar deportes () Por recomendaciones ()
Por la diversidad de lugares para visitar ( ) Aprender espafiol ()
12) ¢ Al decir Manglaralto, con cual de las siguientes palabras lo asocia?
Naturaleza ( ) Negocios ( ) Aventura ()
Cultura () Sol y playa () Tranquilidad ( )
13) ¢(Con quién esté viajando ahora?
Solo () Familia () Pareja ()
Amigos () Grupos Organizados/ Tours ()
14) ¢(Qué le agrada de las playas del Ecuador?
Clima () Actitud de los pobladores ( ) La comida ( )
Hospedaje ( ) Variedad de actividades/ deportes ( ) Todas las anteriores ( )
15) ¢En cual de estos lugares se esta hospedando?
Hotel () Hostal ( ) Casa/ Apartamento propio ( )
Casa de alquiler ( ) Casa de amigos ( ) Cabafia ()
Cuarto rentado de una casa del sector ( )
16) ¢ Qué tipo de hospedaje prefiere?
Rustico y ecoldgico ( ) Cosmopolita y moderno ( )
De acuerdo a su percepcion, califique las siguientes cualidades de la zona
17) La comida es: Buena () Regular () Mala ()
18) La higiene en los restaurantes
Y hoteles es: Limpia () Regular () Sucia ()
19) La atencién del personal en
Hoteles y restaurantes es: Muy buena () Regular () Mala ()
20) El sistema de transporte publico es: Eficiente () Regular () Ineficiente ()
21) El sistema de informacion existente
es: Bueno () Regular () Malo ()
22) Los paisajes de la zona son: Atractivos () Regular () Desagradables ()
PRECIO

59



23) ¢Cémo considera que son los precios de los servicios?
Baratos () Justos () Caros ()

24) ¢Cuanto paga usted por hospedaje?
Entre $5y $7 () Entre $8 y $10 () Entre $11 y $15 ()
Mas de $15 ()

25) ¢Cuanto paga usted diario en alimentacion?

Entre $1y$5 () Entre $5y $7 () Entre $8 y $10 ( )
Entre $11 y $15 () Mas de $15 ( )

PLAZA

26) ¢De dénde obtuvo informacién sobre Ecuador?

Agencia de viajes () Revistas o periédicos ()
Documentales en Tv o cable () Internet ()
Feria de Turismo () Embajadas de Ecuador ()

Amigos o familiares ()

27) ¢Visito alguno de los siguientes lugares?

Salinas () Manglaralto ( ) Montafiita ( )
Puerto Lopez () Canoa () Atacames ()

28) Califigue su satisfaccién del 1 al 5 ( siendo 1 totalmente insatisfecho y 5
totalmente satisfecho) en las siguientes actividades:

Surf () Nadar y tomar sol ()
Caminatas y exploraciones () Vida nocturna )
Ecoturismo ()

29) En general, ¢como le gustaria que sea la infraestructura de esta zona?
Rustica () Mezcla entre Rustica y Moderna ( ) Moderna ()

30) ¢Recomendaria al Ecuador para que otros lo visiten?
Si() No ()

Agradecemaos su participacion en esta encuesta.

2.2.9 PROCESO DE MUESTREO

60



Para determinar la parte representativa de la poblacién que sera objeto

de nuestro estudio, seguimos los siguientes pasos:

> DETERMINAMOS LA POBLACION

Como Grupo Objetivo planteamos a los turistas extranjeros de distintas

partes del mundo que visitan la zona de estudio y por lo tanto presentan

experiencias previas que pueden ser sujetos de estudio.

Total de poblacion:

Elemento

Unidad de muestreo

Alcance

Tiempo

Como no poseiamos un namero exacto de turistas
extranjeros que visitan la zona de Manglaralto,
procedimos a entrevistar al alcalde de la Provincia de
Santa Elena, el cual nos facilito el porcentaje de
turistas extranjeros que visitan la zona. Este
porcentaje fue del 8%, que en nuestra investigacion
sera la probabilidad de éxito y el 92% la probabilidad
de fracaso, que comprendera a los turistas

extranjeros gue no visitan esta provincia.

Turistas extranjeros de visita en Manglaralto y sus

comunas.

Registro de turistas extranjeros que visitan la

Provincia de Santa Elena.

Parroquia de Manglaralto y sus respectivas comunas.

Turistas de la temporada actual.

» IDENTIFICAMOS EL MARCO MUESTRAL
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Por medio de una entrevista con el Ing. Otto Vera, alcalde de la Provincia
de Santa Elena, obtuvimos el porcentaje del nUmero de turistas extranjeros que
visitaron el sector.

> DECIDIMOS EL TAMANO DE LA MUESTRA

Determinamos el tamafio de la muestra utilizando la siguiente formula:

_@'0
OF

Utilizamos esta férmula porque no contamos con un nimero exacto de
turistas extranjeros, y como poseemos el porcentaje de turistas extranjeros que
visitaron la provincia, este valor formard parte de probabilidad de éxito y el
restante del porcentaje sera la probabilidad de fracaso.

Los resultados fueron los siguientes:

TURISTAS EXTRANJEROS QUE VISITAN LA PROVINCIA DE SANTA

ELENA
% ' ' Porcentaje
p ( éxito) Turistas extranjeros que visitan Santa Elena 8%
g (fracaso) Turistas extranjeros que no visitan Santa Elena 92%

_ (1.96)%(0.08)(0.92)

= 113.09 & 125
(0.05)2

v' 125 es el nimero total de turistas extranjeros que debemos encuestar.
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» SELECCIONAMOS EL PROCEDIMIENTO PARA DETERMINAR LA
MUESTRA

NO PROBABILISTICO: MUESTREO POR JUICIO

En esta investigacion concluyente una vez obtenido el tamafio de la

muestra seleccionamos el muestreo No probabilistico Por Juicio.

La seleccion de la muestra estuvo a nuestra consideracion y criterio,
pues nos basamos en un grupo con caracteristicas similares, objetos de
nuestro estudio y en el proceso de recoleccion de datos consideramos a

quienes podian satisfacer nuestras necesidades de informacion.

> SELECCION DE LA MUESTRA

ACTIVIDADES DE CAMPO

Las encuestas las realizamos el sabado 02 de abril del 2011 en los
horarios de la mafiana, tarde y noche en la Parroquia Manglaralto y sus

comunas, en este proceso participamos todos los integrantes de nuestro grupo.

Somos tres integrantes en el Grupo, asi que cada uno estuvo a cargo de

40 encuestas.
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PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

e Codificacion de las encuestas:

Usando el Programa SPSS, creamos las categorias para las respuestas
proporcionadas por nuestros entrevistados. Ingresamos las variables, teniendo

un Total de 36 variables.

Ingresamos cada una de las 120 encuestas siguiendo la codificacion
planteada tomando en cuenta las preguntas que al no ser respondidas

generaban la finalizacién de la participacién de un encuestado.

ANALISIS DE LOS DATOS

Con los datos ingresados en el Software de Tabulacion, y usando las
herramientas de analisis que este nos facilita, analizamos cada una de las
preguntas de nuestro cuestionario, y las variables que guardaban relaciéon unas

con otras.

A continuacién, presentamos analisis graficos y resimenes a manera de
tablas que usamos para comprobar las hipotesis planteadas al inicio de esta

investigacion.
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2.2.10 ANALISIS DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO

Datos de Identificacion

1.- ¢A qué genero pertenece?

Turistas por Género

Género
I Masculing
[ Femening

Los sectores muestran frecuencias

El proceso de seleccion aleatorio de la muestra nos arrojo resultados casi

equitativos entre el numero de hombres y mujeres encuestados.

2.- ¢ Cudl es su edad?

Turistas por edades

Los sectores muestran frecuencias

3,20%

Edad
[ Entre 20y 25
W Entre 26y 30
[Entre 31y 35
[JEntre 36 y 50

Para segmentar la demanda de turistas por edades

65



Para segmentar a los encuestados, usamos el criterio demogréfico de la
edad, pues agrupada en 4 rangos definidos por analisis previos, podemos
diferenciar las diferentes percepciones y preferencias sobre los temas de

interés a consultar en nuestra investigacion.

Obteniendo como resultado que la mayoria de los visitantes se
encontraron en el segundo rango, es decir “Entre 26 y 30 Afos” pues
consideramos es la edad en que las personas tienen la solvencia econdmica

como para realizar viajes turisticos y la disponibilidad de tiempo.

3.- ¢ Cual es su nacionalidad?

Turistas por nacionalidad
Australia— P

Portugal—]0,8%

Espana— 1,6%
italic—{[SE]

México—1|0.8%

Panama—|0,8%

¢ Venezuela —

Africa —

Francia— [2,4%]

Brazil — [2.49]

Cuba—] [2,49%]

Uruguay — [2.49]

Peru— [4.0%] |

Dinamarca— [4.0%] I

Nacionalidad

Alemania— [7.2%)]

Irlanda—|0,8%

Islandia— [2.2%] |

Escocia—

Suiza—] [13.694

Noruega— [3.2%] I

Chilena— [4.8%] |

Usa— [7.2%4] I

Inglés—| [8.0%] I

Colombia [5.6%] |

Argentina — [12.89]

Canada— [8.0%]

T T T I
0,0% 2,5% 5,0% 7,5% 10,0%
Porcentaje



Un dato geografico muy importante para nuestra investigacion es la
procedencia de los turistas, asi observamos la mayor parte de ellos provienen d

Suiza, Argentina, Inglaterra, Canada y Alemania.

4.- ; Cual es su estado civil?

L. Estado Civil
Edad y Estado civil 0 Soterc
B casado
123,0%= B Divorciado/Separado
100,0%

Porcentaje
o
[}
&
1

50,0%

25 0%

Entre 20 v 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36 v 50
Edad
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Consideramos informacién relevante para nuestra investigacion el estado
civil de los turistas, pues en funcion de esta variable se pueden diferenciar las
actividades de los paquetes turisticos que se ofreceran, siendo la mayoria de

los visitantes solteros.

La variable fue comparada con los rangos de edades, siendo el mayor
grupo, la segunda categoria la que alberga el grupo mas grande de solteros y

casados.

5.- ¢ Tiene usted hijos?

Hijos
B Mo
W si

200,0%

150,0%—

100,0% -

Porcentaje

50,0%

Soltero Casado Divorciado/Separaco

Estado Civil

Relacionamos el estado civil de los encuestados, con la pregunta si
tienen o no hijos, notando que la mayoria de visitantes no tienen cargas
familiares, y son los solteros los que alojan el mayor porcentaje e respuesta

positiva para esta pregunta.
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6.- ¢ Cuantos hijos tiene usted?

Mamero de hijos

Bo

Bvunc
[ Do=
. Tres

8—

Nimero de Hijos
i

Soltero Casado Divorciado/Separado

Estado Civil

Continuando con los importantes datos geograficos que solicitamos, esta
el nimero de cargas familiares. Una vez mas relacionamos esta variable con el
estado civil de los encuestados. Observamos que el mayor grupo de turistas
encuestados, es decir, los solteros tiene solo un hijo, y es ese el dato con mayor

frecuencia en la respuesta de esta pregunta.
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7.- Actualmente, ¢esté usted trabajando?

Situacidn laboral

o
i

Quisimos conocer el estado laboral de los encuestados, preguntandoles
si actualmente se encuentran laborando a lo que se nos respondié que mas de

la mitad de ellos si se encuentran con un empleo en estos momentos.

8.- ¢ Cuanto dinero destina usted para actividades turisticas?
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El presupuesto designado a actividades turisticas fue relacionado con la
segmentacion por rango de edades que hicimos. Siendo los pertenecientes a la
segunda categoria, “Entre 26 y 30 afios” quienes mas dinero destinan a estas

actividades.
PRODUCTO

9.- ¢ Cuantas veces ha venido a Ecuador?

| Cuantas veces ha
60,0% viajado a Ecuador

B Frimera vez
B s=gunda ocasisn
[ Tercera o mas

50,0%

40,0%—

30,0%

20,0%—

Niamero de Visitas a Ecuador

10,0%

7.7%

2 5% [l 3.0

I
Entre 20 y 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36 v 50
Edad
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El turismo debe crear relaciones duraderas a traves del tiempo, por lo
tanto es importante conocer cuantas veces han visitado el pais. Nuevamente

relacionamos esta variable con el rango de edades obteniendo que:

e La mayoria de quienes visitan por primera vez nuestro Ecuador estan en
el segundo rango de edad previamente establecido.

¢ Quienes nos visitan por segunda vez estan repartidos equitativamente
entre el primer y segundo rango de edad, estando en menor proporcion
en la tercera y un poca en la cuarta.

e Son las personas de la primer categoria “’Entre 20 y 25 afios” quienes

tienen el mayor porcentaje de visitas por tercera vez o mas.

10.- Actualmente, ¢ Cual es el motivo de su viaje?

Motivo de viaje
100,0% .
Vacaciones

Negocios
Visitas a familiares o amigos

Otro tipo de reuniones o
convenciones

80,0%

£0,0%

Motivo de viaje

40,0%

20,0%

Entre 20y 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36y 50
Edad
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El motivo de visita al pais es otro dato que nos interesa, pues

conoceremos que motiva a los turistas para venir a Ecuador.

Como esperdbamos la gran parte de visitantes se motivan por
actividades turisticas y la mayor respuesta afirmativa para esta alternativa esta

en el segundo rango de edad.

La mayor concentracidén de quienes vienen por negocios esta también en

segundo rango de edades, asi como quienes vienen por otros motivos.

11.- ¢Por qué escogi6 Ecuador como destino turistico?

Raz6n por la que Ecuador es su destino
turisti

60.0%

50,0%

40,00

30,09%

Porcentaje

20,09%

10,09%

Entre 31y 35

Edad
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Después de le pregunta N. 10 quienes sefialaban que visitaban en
Ecuador por motivos ajenos al turismo fueron excusados de realizar esta

pregunta.

El resto de la muestra nos respondié que escogieron Ecuador como su

destino turistico para aprender espafiol, en la Segunda categoria de edades.

La cultura y los deportes ocupan un lugar privilegiado en la posicién del
consumidor pues los motiva a visitar nuestro pais. En el tercer rango de edad,
‘Entre 31 y 35 anos” prefieren el pais por las recomendaciones que han

recibido.

12.- ¢Al decir Manglaralto, con cudl de las siguientes palabras lo asocia?

Al decir
Manglaralto con
qué palabra lo
asocia

B Haturaleza
[cuttura

B Negocios
. Sol y playa
O Avertura
B Tranquiliciad

250,0%

Percepcion de Manglaralto

Entre 20y 25 Entre 26 v 30 Entre 31 v 35 Entre 36 v 50
Edad
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Es importante conocer la percepcién de los Turistas sobre la zona de
Manglaralto. Asi, después de la investigacion exploratoria reunimos los atributos
mas frecuentemente mencionados Yy le preguntamos a los encuestados con

cuales de ellos podia asociar a Manglaralto, los resultados nos indican que:

e En la primera categoria lo asocian con la posibilidad de hacer negocios,
el soly la playa.

¢ En la segunda categoria lo relacionan con naturaleza y aventura.

e En latercera categoria nuevamente negocios lidera el porcentaje.

e Latranquilidad esta presente en las tres primeras categorias.

13.- ¢, Con quién esta viajando ahora?

Compaiiia en su
viaje

B solo
B 2migos
] Familia

[} Grupos
OrganizadosTours

M Parzja
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Un poco més de la mitad de los encuestados visita el pais con amigos,
esto es un dato relevante pues los paquetes turisticos que ofrecemos los
podemos hacer en funcién de esta variable, el riesgo y la aventura de los

extranjeros por conocer el pais en compariia de sus amigos.

Las categorias que le siguen de lejos en porcentajes son “SOLO” y
‘“PAREJA” en ese orden. También es informacidon que determinara las

caracteristicas de los paquetes turisticos a ofrecer.

14.- ;Qué le agrada de las playas del Ecuador?

Preferencia en las
230,0% playas de Ecuador
Clima
Hospedaje
Actitud de los pobladores
Yariedad
200 0% = actividades/Deportes
' Comida
Todas las anteriores
50,0%
5
o 150,0%
| =
[
.
2
[T
|-
o
100,0%—
50,0%—
0,0%—

Entre 20 v 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36 y 50
Edad
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Si un turista visita las playas el pais obtiene inmediatamente una
percepcion sobre los atributos del lugar, estos los ubica en su escala de
preferencia, es este dato el que mediante esta pregunta quisimos obtener. Lo
relacionamos con la variable de la edad para observar cdmo cambian las

preferencias del turista en funcion del tiempo, asi:

e “Entre 20 y 25 anos” prefieren las playas por el hospedaje que tienen y
todos los atributos mencionados.

e “Entre 26 y 30 afios” disfrutan mucho de los deportes que aqui se pueden
practicar, seguido de la actitud de los pobladores y la comida.

e “Entre 31 y 35 afios” prefieren la comida seguido del hospedaje y el
clima.

e “Entre 36 y 50 afos” disfrutan del hospedaje de las playas.

15.- ¢En cual de estos lugares se esta hospedando?

Hospedaje
[ Hatel
. Casa de alquiler
O Cuarto rertaco en una casa del sector
[ Hostal
[[] casa de amigos
. Casalfpartamento propio
O cabafia

£0,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Hospedaje

20,0%

10,0%

00%

Entre 20y 25 Entre 26 y 30 ¥ Ertre 36 y 50

Edad
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En cuanto al Hospedaje actual de los visitantes observamos:

e La primera categoria de edades prefieren los hoteles y hospedarse con
amigos seguido de hostales y casas de alquiler. recordemos que esta
categoria tiene una muy buena percepcion sobre el Hospedaje en
Ecuador.

e La segunda categoria se hospeda en Hoteles, casas de amigos y
cabafas del lugar.

e En la tercera categoria notamos como la preferencia por hostales y
hoteles disminuye incrementando las de casas propias, y de amigos.
prefieren los departamentos propios, quizas porque por su edad y
situacién econdmica consideraron un buen lugar las playas ecuatorianas
para ser objeto de la inversion de un inmueble.

e La cuarta categoria muestra una gran preferencia por las cabafas.

16.- ¢ Qué tipo de hospedaje prefiere?

Queé tipo de
Hospedaje
prefiere

[E Rustico y ecoldgico
W Cosmopolta y moderno

100,0%

80,0%1
44 0%

60,0%-]

40,0%]

Preferencia de Hospedaje

20,0%]

Entre 20 y 25 Entre 26 y 30 Entre 31 y 35 Entre 36 v S0
Edad
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Es importante para nuestra investigacion saber cdémo prefieren el
Hospedaje los turritas, lo relacionamos con la variable geografica de la edad
para comparar como evoluciona esta preferencia con el paso del tiempo.

Encontramos los siguientes resultados:

e “Entre 20 y 25 afios” prefieren lo rustico y ecoldgico.

e “Entre 26 y 30 afos” muestran comportamientos compartidos pues solo
un poco mas de la mitad lo prefieren cosmopolita y moderno, seguido de
cerca de rustico.

e “Entre 31 y 35 afos” muestran mayor inclinacién por lo rustico.

e Y la ultima categoria “Entre 36 y 50 afios” muestran notable preferencia
por el Hospedaje que brinde las comodidades caracteristicas de un

Cosmopolita y moderno.
De acuerdo a su percepcion, califique las siguientes cualidades de la zona

A continuacion se muestra una serie de graficos donde se mide la percepcion

gue tienen los turistas acerca de algunos factores relevantes dentro del turismo.

Calificacion de la comida

1,60% Los sectores muestran frecuencias

20,80%

Comida
W Buena

O Regular
B Mala

Percibir la calificacién que los turistas dan a la comida del sector
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Calificacion de la Higiene en Hoteles y restaurants

4,80% Los sectores muestran frecuencias

Higiene en restaurantsy hoteles
[OLimpia

B Regular

B sucia

Medir la percepcion que tienen los turistas sobre la higiene de los hoteles y restaurants

Calificacion de la Atencion del personal

0,80% Los sectores muestran frecuencias

Atencion del personal
[ Muy buena
B Regular

B mala

Conocer la imagen que tienen los turistas sobre la atencidn que reciben por el Staff de los lugares turisticos
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Calificacion del Transporte publico

6’45% Los sectores muestran frecuencias

Transporte publico
W Eficiente

O Regular
[Jineficiente

Medir la percepcion sobre el Transporte publico que tienen los turistas extranjeros

Calificacion del Sistema de informacion

Los sectores muestran frecuencias

12,80%

Sistema de informacion

B Bueno
W Regular

[Omalo

Establecer la calificacion de los turistas hacia el sistema de Informacién existentes sobre el Ecuador
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Calificacion del Atractivo de los paisajes

0:80% Los sectores muestran frecuencias

Atractivo de los paisajes
W Atractivos

W Regular
[Opesagradables

Establecer la calificacion de los turistas hacia el sistema de Informacién existentes sobre el Ecuador

PRECIO

23.- ¢,Como considera que son los precios de los servicios?

Percepcion de precios

50,0%

Entre 20 v 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36 v 50
Edad

Como considera
los precios
O Baratos
W Justos

. Caros
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Analizamos la percepcion sobre precios que tienen los turistas que
visitan nuestro pais, relacionandolos nuevamente con los rangos de edades

previamente establecidos. Teniendo como resultado:

e Precios bajos: son las personas de la segunda categoria quienes
consideran que los precios son bajos, le siguen los de la primera, tercera
y cuarta.

e Precios justos: nuevamente son los de la segunda cantidad quienes
consideran que los precios son justos seguidos por la primera, tercera y
cuarta.

e Precios caros: este es el mayor porcentaje obtenido por precio y por
rango de edad.

24.- ;Cuénto paga usted por hospedaje?
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Costo de Hospedaje

[CJEntre $5 v 57
E Entre $8 vy $10
[CJEntre $11 v $15
W ids de $15

150,0%

AT 2%

Costo Hospedaje

Entre 20 v 25 Entre 26 v 30 Entre 31 v 35 Entre 36 v S0
Edad

A través de esta pregunta queremos tener un valor aproximado de
cuanto gastan diario por hospedaje los turistas, comparandolas también con

nuestra variable demografica de segmentacion, la edad.

e Primera categoria: el mayor porcentaje lo ocupan “Entre 5y 7
ddlares”, seguido por el tercer y cuarto rango con un empate y por
ultimo “Entre 11 y 15 ddlares”

e Segunda categoria: las personas que tiene entre 26 y 30 afos
invierten en su mayoria “Entre 8 y 11 ddlares” y con un porcentaje
muy similar “Entre 11y 15”

e Tercera categoria: este grupo invierte entre 11 y 15 ddlares diarios
por habitacion, demostrandonos que este grupo de edad esta

dispuesto a pagar un poco mas por hospedaje.
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e Cuarta categoria: la considerablemente mayor parte de esta
categoria invierte mas e $15 por habitacion, considerando que

esto parece ir en relacion directa con la edad.

25.- ¢ Cuanto paga usted diario en alimentacion?

Costo de
Alimentacion

[ Entre $1 v §5
[ Entre $5 v §7
[ Entre $& v $10
Ml Entre $11 v $15
M 1és de 15

200,0%

150,0%—

100,0%

Costo por alimentacion

50,0%

Entre 20y 25 Entre 26 v 30 Ertre 31 v 35

Edad

Entre 36 v 50

Similar a la pregunta anterior, ahora queremos tener un valor
aproximado de cuanto gastan diario por alimentaciébn los turistas,
comparandolas también con nuestra variable demografica de segmentacion, la
edad.

e Primera categoria: el mayor porcentaje lo ocupan “Entre 11 y 15
ddlares” seguido por el tercer rango.

e Segunda categoria: pagan mas de $15 por alimentacion diaria,
seguida muy de cerca por la segunda categoria.

e Tercera categoria: este grupo invierte entre 8 y 10 dolares diarios

seguidos por la segunda categoria.
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e Cuarta categoria: la considerablemente mayor parte de esta
categoria invierte mas e $15 por alimentacion, considerando

nuevamente que esto parece ir en relacion directa con la edad.
PLAZA

26.- ¢ De donde obtuvo informacion sobre Ecuador?

Informacion sobre
Ecuador

B 2gencia de viajes
Documertales en Tv o
a Cal

[ Feria de Turisma

. Amigos o familiares
[ Revistas o periddicos
I Internet

. Embajadas de Ecuador

Por medio de esta pregunta buscamos conocer que atrajo al turista a la
zona ecuatoriana, obteniendo como resultado que la gran mayoria visita el pais

por recomendacion de amigos y familiares, seguidos del internet y revistas.

Un porcentaje muy escaso por documentales, agencias de viajes y lo que
es peor. Casi nada por la embajada del pais lo que es interesante y relevante
para nuestro estudio.

27.- ¢ Visito alguno de los siguientes lugares?
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25,0%

20,0%

15,0%

Porcentaje

10,0%

50%

Salinas Puerto Lopez Manglaralto Canoa Montarita Atacames
Lugares visitados

Los lugares mas visitados de los propuestos son Montafita y Manglaralto.

28.- Califique su satisfaccion del 1 al 5 (siendo 1 totalmente insatisfecho y 5 totalmente
satisfecho) en las siguientes actividades:

SURF
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Porcentaje

24 0%

22 0%

[
=]
o
&

-
o

[=)
&

16,0%1

14,0%1

12,0%1

Totalmerte Medianamente Satisfecho Medianamente Totalmente
insatisfecho insatisfecho satisfecho satisfecho

CAMINATAS Y EXPLORACIONES

30,0%

25,0%

Porcentaje
5]
=]
=

o
o
&

10,0%

50%

Totalemente Medianamente Satisfecho Medianamente Totalmente
insati 0 insati 0 satisfecho satisfecho

Califique su satisfaccion

ECOTURISMO
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Porcentaje

40,0%

30,0%

=1
ES
1

Porcentaje
=

10,0%

0,0%—

T I T T T
Totalmente Medianamente Satisfecho Medianamente Totalmente
insatisfecho satisfecho satisfecho satisfecho

Califique su satisfaccion

NADAR Y TOMAR SOL

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Totalmenrte Medianamente Satisfecho Medianamente Totalmente
insatisfecho satisfecho ati ho atti ho

Califique su satisfaccion

VIDA NOCTURNA
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30,0%

25 0%

2
L]
c
@ 20,0%
o
=
o
o
15,0%
10,0%
Totalmente Medianamente Satisfecho Medianamente Totalmente
insatisecho insati ho atisfecho atisfecho

29.- En general, ¢cémo le gustaria que sea la infraestructura de esta zona?

Preferencia de la infraestructura

Como prefiere la
infraestructura
Rustica

Mezcla entre rastico y
moderno

Moderno

Enrtre 20 y 25 Entre 26 v 30 Entre 31 y 35 Entre 36 v 50
Edad
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A través de esta pregunta queremos conocer como prefieren en general
sea el estilo que mantenga la infraestructura de la playa, nuevamente

comparamos con nuestra variable demografica, la edad.

e “Entre 20 7 25 anos” prefieren un ambiente que mezcle lo moderno y lo
rustico.

e “Entre 26 y 30 anos” optan por una infraestructura rustica y un mix, no
sefalan preferencia por lo moderno.

e “Entre 31 y 35 anos” muestran toda la aceptacion del ambiente moderno
gue no esta repartido en otras categorias de edades.

e “Entre 36 y 50 afios” no quieren ambiente moderno, una minima cantidad

desea un mis y en su mayoria prefieren lo rastico.

30.- ¢ Recomendaria al Ecuador para que otros lo visiten?

Recomendaria usted el
Ecuadaor

M si

Esta pregunta nos da impulso a continuar con el proyecto, nos demuestra el
potencial incalculable que tiene el pafiis en el sector turistico, el total de
casos encuestados aseguraron que si recomendarian al pais., sin importan

el rango de edad o cualquier otra variable demografica o de percepcion.
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2.2.11 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Después de haber realizado las dos investigaciones, llegamos a las

siguientes conclusiones:

Cabecera Parroquial Manglaralto

v" Mejorar la infraestructura de las casas y lugares turisticos que posee el
sector.

v" El alcantarillado.

\

Pavimentacion de la calles.

v" Construccion del Malecon.

Estos cuatro puntos deberian ser parte de una propuesta que la Junta
Parroquial de Manglaralto solicite de manera urgente al Municipio de Santa
Elena, para que las respectivas entidades empiecen a ejecutar cada una de las

opciones con pleno consentimiento de los habitantes de la zona.

Puntos a resaltar de la Comuna

Los puntos clave que los comuneros y entidades publicas o privadas
deberian resaltar del sector para realizar una mejor promocion turistica del lugar

son:

La tranquilidad y seguridad de la zona.

Lugar para visitar y descansar, para relajarse.
La hospitalidad en la zona.

La amabilidad de las personas.
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Turistas

v

La zona es visitada por mas turistas nacionales entre los meses de
Diciembre a Marzo.

Por turistas extranjeros entre los meses de Abril a Noviembre.

Los turistas son por lo general jovenes entre 20 a 30 afios y Grupos de

Familia.

Propuestas

v

NS N N N N N N

Implementacion de lugares de entretenimiento como cafeterias, bares,
discotecas.

Méas lugares donde comer.

Implementar campafia de limpieza de la playa por parte del turista
nacional y extranjero, ademas de los propios moradores del sector; con
el objetivo de cuidar el medio ambiente.

Camaras de Turismo deben publicitar la zona.

Manglaralto debe aparecer en la guia turistica extranjera.

Se debe modernizar la zona sin perder la identidad que la caracteriza.
Promocionar Manglaralto a nivel internacional.

Implementacion de cabaiias.

Realizar eventos que atraigan a los turistas.

Mejorar y realizar camparfias publicitarias para el mirador.

Implementar fuentes de comercio para generar plazas de trabajo a los

comuneros y atraer turistas.
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING




ANALISIS ESTRATEGICO

El analisis estratégico pretende establecer los objetivos adecuados para

la comercializacion de nuestro proyecto en la Cabecera Parroquial Manglaralto.

Se evaluara el entorno competitivo y las oportunidades de posicionar la

marca a través de su oferta de nuevos valores agregados.

3.10BJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

Objetivo General

- Introducir y posicionar la Marca Manglaralto a través de un eficiente plan

de promocion y comunicacion.

Objetivos Especificos

- Establecer las directrices necesarias para que la Cabecera Parroquial
Manglaralto sea un lugar reconocido por las diferentes propuestas de
entretenimiento, cultura y diversion que ofrece.

- Definir la campafa promocional acorde al grupo objetivo.
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3.2ESTUDIO DEL PROYECTO

MISION

Posicionar al Ecuador en los principales mercados internacionales, como un
destino turistico prioritario para la conservacion de las zonas, buscando
asegurar su capacidad competitiva y generando un mayor ingreso y

redistribucién de divisas en el pais.
VISION

Liderar la promocion del producto turistico ecuatoriano y la imagen del pais
como destino privilegiado para los turistas, con la participacién concertada de
todos los actores involucrados y la poblaciéon en general, optimizando la

utilizacion de los recursos.

3.30RGANIGRAMA DEL PROYECTO
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3.4ANALISIS SITUACIONAL

3.4.1 MACRO ENTORNO

» ENTORNO DEMOGRAFICO

A.- Del Ecuador

La poblacién ecuatoriana ha incrementado en los ultimos afios siendo
hasta el afio 2009, 14.573.101 habitantes hasta febrero del 2009, esto se da no
porgque no exista crecimiento en la tasa de natalidad,

Sino debido a que ha existido una migraciébn masiva hacia EE.UU,
Espafia e Italia, la misma que tiene su origen en la crisis econémica que aun se

esta atravesando en el pais.
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La poblacion de Ecuador desde los 10 afios de edad estd en capacidad
de ser empleada y, segun la Ley de Carrera Civil, hasta los 65 afios de edad.
En las ultimas décadas, la poblacion ha cubierto su trabajo con el subempleo,

actividad que se desarrolla en tiempos medios o por horas de trabajo.

Las tasas de hombres y mujeres cuya actividad laboral esta en este nivel
son muy altas. Esto se observa en el siguiente CUADRO 1.1 que abarca el

sector urbano, donde se encuentra esta categoria de trabajo.

1 400 000
1 200 000
1 000 000 +—" “—

E
CUADRO 1.1 E e
2 600000+
. < 400000+
Poblacién S 2000004
0 T T T T T T T T T T T T
dmi = S - N S G N ;
economicamente 4334 s E3033z22% 9 activa
Grupos de edad
Las altas tasas de

mortalidad y natalidad, como muestra el CUADRO 1.1, no son mas que el

reflejo del bajo grado de desarrollo socio-econémico

B.- De los principales paises demandantes

El turismo entra como parte fundamental de la agenda politica de
numerosos paises desarrollando politicas publicas que afectan a la promocion,
planificacion y comercializacion como una pieza clave del desarrollo econémico.
Se mejora la formacion desarrollando planes educativos especializados. El
objetivo de alcanzar un desarrollo turistico sostenible mediante la captacion de

nuevos mercados y la regulacion de la estacionalidad
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De acuerdo con las estadisticas de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), en 2008 los ingresos generados a nivel mundial por el turismo
internacional alcanzaron USD 942 mil millones (€ 641 mil), su maximo histarico,
pero debido a los efectos de la recesion econémica de 2008-2009 los ingresos
en 2009 cayeron para USD 852 mil millones (€ 611 mil millones), representando
una disminucion en términos reales del 5,8%, esto es, ajustando los ingresos
para considerar las fluctuaciones de la tasa de cambio y la inflacion del délar
estadounidense con respecto al euro. Los paises con la mayor entrada de
divisas originadas en el turismo internacional se concentraron en Europa, sin
embargo, el mayor receptor de ingresos en 2009 continla siendo Estados

Unidos con USD 94,2 millones seguido por Espafa y Francia.

Segun la evaluacion realizada por el Foro Econdmico Mundial (FEM)
varios de los paises de América Latina todavia presentan deficiencias en las
areas de infraestructura y el marco juridico, pero son muy competitivas en los
aspectos relativos a recursos culturales y naturales, factores por los que resulta
atractivo realizar inversiones o desarrollar negocios en el sector de viajes y
turismo de los paises de la region. Por ejemplo, Brasil fue clasificado en
el indice de Competitividad en Viajes y Turismo de 2009 en la posicion 45 a
nivel mundial, pero entre los 133 paises evaluados clasificd en la posicién 2 en
el aspecto recursos naturales, y en la posicion 14 en recursos culturales, a
pesar de clasificar en el lugar 110 en infraestructura terrestre y como 130 en
seguridad publica. A continuacién se resumen las principales estadisticas sobre
el turismo internacional de los 20 paises de América Latina, incluyendo los
indicadores que reflejan la importancia que esta actividad tiene para sus

economias.
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CUADRO 1.2

Como muestra el CUADRO 1.2 vemos que nuestro pais se ha incrementado
significativamente el turismo ya que desde el afio 2001 estas cifras han estado
variado gracias a la cantidad de inmigrantes que promocionan nuestro pais

como uno de los mas bonitos en Sud-América

> AMBITO ECONOMICO
A.- Nacional

Antecedentes

El 9 de enero del 2000 el gobierno Nacional anuncio la dolarizacion, la
paridad cambiaria fue fijada en 25.000 sucres por cada dolar. Esta decision fue
tomada para detener la alta cotizacion de la divisa americana, contener los alto
indices de inflacion, reducir la tasa de interes y sostener politicamente al

gobierno.

El anuncio de dolarizacion causo incertidumbre en la politica y la

economia, mas no salvo la vida politica del ex Presidente Jamil Mahuad.
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Despues del golpe de Estado fallido liderado por indigenas y militares, el 22 de
enero, el entonces vicepresidente Gustavo Noboa se posesiono como nuevo

presidente Constitucional de la Republica y ratifico la dolarizacion.
INFLACION

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a traves de una encuesta de hogares.
Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales;

estas Ultimas pueden ser promedio 0 en deslizamiento.

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha
dado lugar a polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de
pensamiento econdmico. La existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus
diversas variantes; la inflacion de costos, que explica la formacion de precios de
los bienes a partir del costo de los factores; los esquemas de pugna distributiva,
en los que los precios se establecen como resultado de un conflicto social
(capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la inflacibn depende de
las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion social y del
modo en que se determina la politica econdmica; la introduccion de elementos
analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus
expectativas (adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la reflexion
y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario. La evidencia
empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompafiadas por un
rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados
déficit fiscales, inconsistencia en la fijacién de precios o elevaciones salariales,

y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez
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que la inflacidbn se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa

bien definida.

Adicionalmente, no se trata sélo de establecer simultaneidad entre el
fenémeno inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el
analisis adelantos o rezagos episoédicos que permiten comprender de mejor

manera el caracter erratico de la fijacién de precios. CUADRO 1.3

IMFLACIOW - Ultimos dos afos 7.4

B.5TR

4245

F.17x
7 .44
3.17E

Maximn
Minimo

CUADRO 1.3

Para la realizacion de las Estadisticas de la inflacion de los ultimos 2
afos se ha tomado en cuenta los factores de porcentaje de inflacion mensual, la

inflacion acumulada mensual, % Previsién de la inflacion maxima anual y él %

Prevision de la inflacion minima anual

» SECTOR PRODUCTIVO

En el afio 2008 el PIB per cépita se incrementd en 5.7% mientras que en

el 2009 se redujo en 1.1% debido, principalmente, a los efectos de la crisis

103


http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=prev_inf_max
http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=prev_inf_min
http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=prev_inf_min

econ6mica mundial. El PIB del Ecuador presentd un crecimiento de 7.2% en el
2008 y de 0.36% en el2009. (CUADRO 1.4)

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

oD (precios constantes de 2000, CVE)

24,500 1,800
24,0325 24,119.5

24,000
23,500 +
23,000

22,409.7
22,500

21,962.1
22,000 +
21,500 +
Ak 20,965.9
20,500 +
20,000 +

19,500

19,000

2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: BCE B PIB (eje izquierdo) =@=PIB per cdpita (eje derecho)

CUADRO 1.4

Los sectores Agropecuario y pesca (2.18%) y Agroindustria (2.08%),
registraron los mayores crecimientos acumulados de precios en febrero de
2011.En el primer caso, el porcentaje fue marcadamente inferior al registrado

en el afilo 2010, en tanto que en el segundo, éste fue superior.

» INGRESOS Y EGRESOS DEL PRESUPUESTO GENERAL DEL
ESTADO

Los ingresos totales del Ecuador para 2010 estan proyectados en USD
13,836 millones, los cuales estan compuestos por ingresos tributarios y
petroleros principalmente (ver Tabla 3). La Cuenta de Financiamiento de
Importacibn de Derivados - CFDID, cuenta que, como se menciond

anteriormente, no se registraba hasta antes de 2009

104



Dentro del PGE, generard ingresos estimados en USD 3,322 millones. La
suma de estos rubros da como total USD 17,158 millones. Por otro lado, para
cubrir las necesidades del Estado durante 2010, se requiere un total de USD
20,285 millones, por lo que, si se compara con el total de ingresos, el déficit
pendiente es de USD 3,191 millones, cifra a la que es necesario adicionar el
monto de amortizacion de deudas contraidas anteriormente, que asciende a un
total de USD 997 millones. Por esta razon, la necesidad de financiamiento de

Ecuador para 2010 sera de USD 4,188 millones (ver Grafico 3)

GRAFICO 3 Ingresos y Egresos del Presupuesto General del Estado 2010 {millones de ddlares y porcentajes|

f ¥
—_—
Imp. Renta
2,854
4% o los ingresos Saociales
Ingresos Totales Gastos Totales Patroleo 5726
13.836 20,285 3,168 FE5% de los gastos|
134 PR 35.6% P 118.8% e los ingres
Otn:!“s Ing No Sociales 19,646
[ — v o4 13,920 92.3%
4% e los gastos|
CFDID* | CFDID*
3322 Déficit 3322
5.8% dal PIEI 519 [16.6% de los ingresos)
5.4 P18, 1.636
Financiamiento A Financiamiento 1
4199 Amortizacion 4188 Amortizacion 7.7%
b 297 & l0s ingreass 87

A

» SECTOR PRODUCTIVO

Dentro del Sector Productivo existe un cambio en las prioridades
presupuestarias para cada uno de los sectoriales (ver Grafico 7). El Sectorial
Comunicaciones en 2009 participé del 29% del total del sector, mientras que
para 2010 su peso relativo sera del 46%, aunque nominalmente existe un
decremento en su presupuesto del 15.1% (USD 204.4 millones). El Sectorial

Recursos Naturales disminuye considerablemente su participacion dentro del
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sector, al pasar de un 56% en 2009 a un 30% en 2010. En su caso, el

decremento presupuestario es de 71.3% (USD 1,870.7 millones).

Esto se debe a que el CFDID pasa, de ser registrado en este sectorial, a
incluirse en el Tesoro Nacional. Por otro lado, el Sectorial Ambiente incrementa
Su peso relativo, ya que en 2009 significo el 2% del Sector Productivo y en 2010
sera el 4%, y su asignacion presupuestaria aumenta en 42.1% (USD 30.2
millones). De igual manera, el Sectorial Agropecuario aumenta su participacion
en 4 puntos porcentuales, llegando en 2010 al 15% del sector, aunque
presupuestariamente tenga una disminucion de USD 158.4 millones (30.2%).
Finalmente, el Sectorial Turismo y el Sectorial Comunicacion, Industrializacion,
Pesca y Competitividad mantienen practicamente la misma prioridad fiscal
dentro del Sector Productivo (ver Tabla 5)

TABLA 5: Composicidn del Gasto del Sector Productivo por Sectoriales (millones de délares y porcentajes)

Sectoriales Devengado 2009  Asignado 2010 i i % Variacién
Ambiente 718 102.0 302 42.1%
Comunicaciones 1,350.4 1,146.0 -204.4 -15.1%
Agropecuario 5253 366.8 -168.4 -30.2%
gg;”c‘:r\f'gg;t;:to{‘v:g: o alizacion, 706 1045 33.9 48.0%
Recursos Maturales 2,623.0 7523 -1.870.7 -711.3%
Turismo 18.9 338 14.9 79.0%
TOTAL SECTOR PRODUCTIVO 4,660.0 2,505.5 -2,154.5 -46.2%

Fuente: \inisterio de Finanzas.

» AMBITO NATURAL

A.- ECOLOGIA

Ecuador esta considerado como uno de los 17 paises donde se
concentra la mayor biodiversidad del planeta. La amplia gama de climas en sus

cuatro regiones ha dado lugar al nacimiento de miles de especies de flora y
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fauna, muchas de las cuales son endémicas.Los ecosistemas que existen en el
pais van desde el nivel del mar hasta aproximadamente 6400 m de altura. La
superficie total que ellos abarcan es de 14’583.227 de hectareas en todo el

territorio nacional.

Se ha registrado que la flora ecuatoriana posee entre 20000 y 25000
especies de plantas vasculares, es decir, 10% del total mundial. La familia de
orquideas que se encuentran en el pais es la mas numerosa del mundo
habiendose catalogado 2725 especies o el 11% del total mundial. Los 45 tipos
de vegetacion del Ecuador estan representados por bosques, manglares,
matorrales, espinales, herbazales, sabanas, paramos y superparamos; a estos

se suma otros cinco de Galapagos y algunass clases endemicas de las islas.

En cuanto a los ecosistemas marinos y costeros, de los catorce
ambientes oceanicos que hay en el planeta, en el Ecuador existen diez.
Mientras que de los trece ecosistemas costeros que hay en la tierra, once estan
presentes en el Ecuador en sus playas, estuarios, bahias, deltas y dunas, entre
otros. El Ecuador posee una inmensa diversidad de fauna compuesta por unas
320 especies de mamiferos, 1560 especies de aves, 402 especies de anfibios
(ocupando el 4to lugar en el mundo), 409 especies de reptiles, 706 especies de
peces de agua dulce y 1300 especcies de moluscos. Cabe destacar que el
numero de especies de aves por area es mayor que el de cualquier otro pais de

America Latina y representa el 18% del total mundial.

B.- AREAS PROTEGIDAS

El Sistema Nacional de Areas Protegidas administrado por el ministerio
del Ambiente, conserva la biodiversidad y el acervo historico cultural, y esta
constituido por 28 areas protegidas, reservas ecologicas, reserva de produccion

faunistica, resevasbiolofias, areas de recreacion y refugios de vida silvestre que
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cubren 46.190 Km2 o un 17% del territorio Nacional. Pese a su gran
importancia, se ha incluido a Galapagos como un Patrimonio Nacional de la

Humanidad.

El sistema Nacional de Areas Protegidas también conserva vestigios,
yacimientos y asentamientos arqueoldgicos que evidencian nuestro pasado y
explican la relacibon Hombre-Naturaleza. De esta forma, en el Parque Nacional
Machalilla y en la Reserva Cayapas-Mataje se encuentran encerradas las
culturas mas importantes de la costa y del Ecuador: Valdivia, Mantefia y La

tolita

C.- IMPACTO AMBIENTAL DEL TURISMO

Muchos son los intereses que hacen que el hombre olvide la importancia
de la conservacion del entorno que lo rodea: invasiones, colonizaciones,
expansion de la frontera agricola y ganadera, caceria y pesca indiscriminadas,
turismo sin reglas, mineria, explotacion de petrdleo incontrolada,
establecimiento de camaroneras; los cuales permiten que el pais atestado de

biodiversidad, sufra las consecuencias irreparables.

Aungque el turismo sea una actividad completamente productiva, su
manejo inadecuado puede producir graves estragos sobre los recursos. Estos
impactos se clasifican en tres grandes categorias: fisicos, biolégicos y
socioeconomicos, los cuales se evidencian en impactos sobre el suelo, los
recursos hidricos, la vegetacion, la fauna silvestre, aspectos sanitarios y

culturales y los efectos estéticos sobre el paisaje.

Para reducir los impactos negativos que deja el turismo, se deben

fomentar una serie de acciones:
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Realizar labor de concientizacion a los pobladores locales.
No arrojar basura en las playas.

Reciclar los desperdicios.

NI NEENEEN

Educar al publico y hacer cumplir los procedimientos y reglas de visitas
en areas especiales.

v' Respetar las capacidades de los ecosistemas que se visitan.
» ENTORNO TECNOLOGICO EN EL SECTOR TURISTICO

La tecnologia ha venido revolucionando el sector turistico, uno de los
mas importantes segmentos de empleo del mundo actual, que incluye los

servicios prestados por otros.
Los principales efectos de la tecnologia en el sector turistico son:

v" Servicio en linea, los que suministran al usuario una mayor informacion
sobre vuelos, tarifas, reservas y pagos.

v La obtencién de boletos sin la necesidad de que un agente nos ayude en
la transaccion que queremos realizar.

v Ayuda electronica referente al lugar visitado

Entre esto y mucho mas la tecnologia ha ayudado a que rincones
olvidados del planeta tengan contactos y se pueda saber con exactitud qué esta
pasando en el Ecuador y El Mundo.

» ENTORNO POLITICO

En el Ecuador existen muchas situaciones que ameritan especial

observacién a la hora de enfocar la politica:
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v Negociaciones y presiones politicas: asignacion de recursos, compra de
votos y conciencia.

v" Gran namero de partidos politicos.

<\

Enganches politicos como pago de favores electorales.
v Transparencia y honestidad de los politicos.

Las areas mas importantes que le corresponde administrar y gestionar a

un Gobierno Provincial Autbnomo son:

Ordenamiento Territorial.
Transito y transporte Intercantonal.
Turismo.

Educacion bésica y media.

v

v

v

v

v Agricultura y Ganaderia.
v Otros servicios publicos provinciales.

v Salud en primer y segundo nivel.

v Control y prevenciéon de contaminaciéon ambiental.
v

Vias de segundo y tercer orden (Intercantonal e interparroquiales).

El Ecuador tiene 3 tipos de visas que se otorga a los turistas que quieran

entrar al pais estas son:
v Inmigrantes, No Inmigrantes y Turistas.

Los paises que necesitan visa de turistas para poder entrar al ecuador

son los siguientes, detallados por orden alfabético. (CUADRO 1.5)

LISTA DE PAISES QUE REQUIEREN VISA PARA INGRESAR AL ECUADOR

COMO TURISTAS
N

A F S
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+ Afganistan » Fiji
+ Albania ¥ Filipinas
+ Andorra G
» Angola » Gabon
» Antigua y Barbuda ¥ Gambia
+ Arabia Saudita * Georgia
+ Argelia ¥ Ghana
» Armenia » Granada
+ Azerbaiyan + Grecia
B r Guatemala
» Bahamas » Guinea
+ Bahrein + Guinea
+ Bangladesh ¥ Guinea
» Barbados » Guyana
+ Belarls (ex — Bielorrusia) H
+ Belice ¥ Haiti
» Benin » Honduras
+ Bhutan |
r Bosnia y Herzegovina ¥ India
» Botswana ¥ Indonesia

k Brunei Darussalam ¥ Iran (Republica
+ Bulgaria del)
» Burkina Faso ¥ lIraq
+ Burundi  Islandia
C F Islas
» Cabo Verde F Islas
+ Camboya ¥ Islas
» Camerdn L
¥ Comoras ¥ Laos
+ Congo ¥ Lesotho
+ Costa Rica F Libano
+ Cote drlvoire ® Liberia
+ Croacia ¥ Libia
+ Cuba 3
+ Chad M
¥ China Popular ¥ Macedonia
+ Chipre » Madagascar
D » Malasia
+ Djibouti + Malawi
¥ Dominica » Maldivas
E ¥ Mali
» Egipto » Marruecos
+ El Salvador ¥ Mauricio
» Emiratos Arabes Unidos ¥ Mauritania
+ Eritrea ¥ Micronesia
+ Eslovaquia Federados
¥ Eslovenia ¥ Moldova
» Etiopia » Mongolia
¥ Mozambique
¥ Myanmar
3.4.2 MICRO ENTORNO

+ PROVEEDORES

» Namibia F Saint  Kitts Nevis
» Nauru ¥ Samoa
+ Nepal F San Marino
» Nicaragua ¥ Santa Lucia
» Niger » Santo Tomé y Principe
+ Nigeria FSan Vicente y las
» Nueva Zelandia Granadinas
» Niue » Senegal
J » Serbia 'y  Montenegro
» Jamaica r Seychelles
» Jordania ¥ Siria
Bissau K » Sierra Leona
Ecuatorial » Kazajstan ¥ Singapur
+ Kenya » Somalia
» Kirguistan ¥ Sri Lanka
* Kiribati ¥ Sudan
¥ Kuwait ¥ Suriname
P ¥ Swazilandia
» Pakistan T
» Palau ¥ Tailandia
Islamica » Palestina » Tayikistan
» Papua Nueva Guinea ¥ Togo
» Polonia » Tonga
¥ Trinidad y Tobago
Marshall ¥ Qatar ¥ TUnez
Salomén R ¥ Turkmenistan
Cook F Republica Centroafricana ¥ Tuvalu
» Republica de Corea U
» Republica Democratica de ¥ Ucrania
Timor-Leste + Uganda
+ Republica Democratica del ¥ Uzbekistan
Congo k
+ Republica Democréatica V
Popular Lao ¥ Vanuatu
» Republica de Moldova # Vietnam
+ Republica Popular ¥
Democréatica de  Corea Y
» Republica Unida de ¥ Yemen
Tanzania 3
» Rwanda z
¥ Zambia
¥ Zimbabwe
(Estados
de)
CUADRO 1.5
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A- GOBIERNO

Por medio de la Ley Especial de Desarrollo Turistico, el Estado
Ecuatoriano asume la obligacion de planificar, impulsar y ejecutar la
infraestructura publica basica necesaria en y hacia los sitios, centros y zonas de

interés turistico en y hacia las areas naturales de conformidad con la Ley.

Los consejos provinciales, las municipales y las demas entidades de
derecho publico y privado, con finalidad social o publica, deben cumplir y
colaborar en el cumplimiento de las regulaciones, controles y otras
disposiciones que adopte el Ministerio de Turismo en el &mbito de sus

funciones.

El Estado ademas garantiza la inversion tanto nacional como extranjera
en cualquiera de las actividades turisticas, gozando los extranjeros de los

mismos derechos y obligaciones que los nacionales.
Entre los propdsitos del Gobierno Nacional se encuentran:

v' Convertir al sector del turismo en factor importante para la actividad de
obras publica estatal y municipal, para que estas actividades coadyuven
a favorecer la actividad turistica

v" Convenir al sector en un “ente visible” y otérgale la capacidad de liderar
la imagen externa del pais

v Facilitar a los diversos componentes del sector el acceso a los recursos y
mecanismos de planeacion, de capacitacion y al apoyo técnico y

financiero del exterior}
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v" Apoyar la ejecucion y seguimiento del Plan Nacional de Competitividad
Turistica

v’ Establecer politicas de comportamiento y lineamientos de funcionamiento
del Sector Estatal.

v' Priorizar y facilitar la participacion local y la descentralizacion turistica a

través del concurso de municipios y otros organismos seccionales.

B.- MINISTERIO DE TURISMO

El Ministerio de Turismo es el organismo maximo de la actividad turistica,
correspondiéndole planificar, fomentar, normar, incentivar y facilitar el
establecimiento organizacion, funcionamiento y calidad de los establecimientos

gue prestan servicios en actividades turisticas.

El Ministerio de Turismo dicta las normas generales que seran incluidas
obligatoriamente por los organizmos del sector publico en sus respectivas
ordenanzas y resoluciones, para la construccion de obras y servicios turisticos

en zonas de interes.

Las obras que incidan en atractivos declarados, sean de dominio publico
o privado, deben contar con la autorizacion respectiva de cada Municipalidad.
No obstante el ministerio de turismo puede supervisar y ordenar el cumplimiento
de las disposiciones correspondientes, la suspension o la restitucion al estado
anterior de los bienes materiales de la obras que no esten conforme a la

disposiciones generales respectivas.

MISION
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La mision del Ministerio de Turismo se orienta por fomentar la

competitividad de la actividad turistica, mediante procesos participativos,

posicionando al turismo como eje estrategico del desarrollo economico, social y

ambiental del Ecuador.

VISION

La vision esta ligada a ser reconocido como lider en el desarrollo turistico

sostenible en America del Sur y consolidar el éxito de la actividad turistica en el

Ecuador a traves de un modelo de gestion publica descentralizado, efectivo y

eficiente, convirtiendo al turismo en la principal fuente generadora de recursos

del pais

OBJETIVOS

v

Promover el desarrollo turistico, mediante procesos participativos ente los
sectores publico y privados, que garanticen la utilizacion racional de los
recursos turisticos y la conservacion de los recursos naturales y
culturales

Lograr la sustentabilidad de la actividad turistica en el pais

Consolidar la identidad e imagen turistica del Ecuador en el ambito
nacional e internacional.

Estimular procesos de investigacion turistica que permitan la
consolidacion, incorporacion y/o desarrollo de zonas o areas turisticas
actuales o potenciales; v,

Facilitar el desarrollo turistico mediante la expedicion de normas y

politicas que regulen la actividad

C.- MINISTERIO DEL AMBIENTE
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El Ministerio del Ambiente, creado el 4 de octubre de 1996, es la
institucion estatal encargada de definir y regular las politicas ambientales, y
coordinar los planes, proyectos y programas orientados a lograr un ambiente

sano, mediante la utilizacion sustentable de los recursos naturales.

El Ministerio disefia las estrategias para la conservacion, proteccion del
ambiente, promocion del desarrollo sustentable y participacion de la comunidad,
incorporando la dimension ambiental en la gestion publica y en los valores
ciudadanos, estableciendo las politicas y lineamientos para desarrollar procesos
que permitan aprovechar los recursos naturales, sin agotarlos.La estrategia

define acciones en las siguientes areas:

Conservacién y aprovechamiento sostenible del capital natural
Promocion de la calidad ambiental
Proteccion y restauracion de ecosistemas fragiles y amenazados

Politicas sectoriales

NN

Instrumentos para la gestion ambiental

AREAS DE ACCION PRIORITARIA

De acuerdo con la Estrategia Ambiental para el Desarrollo Sustentable
del Ecuador, el Ministerio del Ambiente ha priorizado las siguientes lineas de

accion:

e Capital natural

Promover el aprovechamiento de los recursos naturales bajo la nocion
del desarrollo sostenibles, que garantiza la produccion y conservacion de la

naturaleza, y consecuentemente, la calidad de vida de los habitantes.

e Calidad ambiental
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Controla y previene la contaminacion del agua, el suelo y el aire, a la vez
gue fomenta la produccion limpia y el fortalecimiento de organismos seccionales

encargados del control de la calidad ambiental.

e [Ecosistemas fragiles

Fomenta la recuperacion y conservacion de las areas naturales del pais
gue estan en peligro por la inadecuada utilizacion de sus recursos. Estas areas

son:

Galdpagos
Manglares
Humedales

Paramo andino

NN N NN

Zonas aridas y secas

e Politicas sectoriales sostenibles

El Ministerio interviene y apoya las iniciativas de gestion ambiental

impulsada por otras carteras del Estado, por ejemplo:

v Agricultura sostenible
v/ Comercio y ambiente

v' Economia y ambiente

D.- PROGRAMA DE MANEJO DE RECURSOS COSTEROS
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En 1990 se establecio en el pais el Programa de Manejo de Recursos
Costeros, PMRC, con el mandato de promover y desarrollar el uso sustentable
de los recursos costeros mediante métodos participativos y atugestionarios. El
desarrollo de usos sustentables es uno de los aprendizajes mas importantes en

gue estan comprometidos numerosos pueblos y gobiernos en el mundo.

La zona costera ha sido, desde los afios 70, la mas reciente frontera del
desarrollo economico del pais: pezca, camaroneras, laboratorio de larvas,
turismo y carreteras costeras, desarrollo urbano, actividades portuarias y de
navegacion. Los ambientes y recursos mas intensamente usados corresponden
a las aguas costeras y a los manglares. En tierra firme, los usos intensivos son
todavia muy localizados (principalmente ciudades, puertos y playas de uso
masivo) y, con la excepcion de El Oro, las otras tres provincias costeras tienen

aun un estenso patrimonio natural para sustentar su desarrollo.

No hay en el pais una ley unica para el manejo integrado de la zona
costera ni una entidad especifica con competencias que permitan Su
ordenamiento integral. EI Decreto Ejecutivo designd las siguientes Zonas

Especiales de Manejo (ZEM):

En Esmeraldas, la zona Atacames-Sua-Muisne;

En Manabi, la zona Bahia de Caraguez-San Vicente-Canoa,
En Santa Elena, San Pedro-Valdivia-Manglaralto;

En Guayas, la zona de Playas-Posorja-Puerto El Morro;

En el Oro, la zona Machala-Puerto Bolivar-Isla Jambeli; y,

-~ 0o 2 0 T p

En Galapagos, la zona esta definida por la Comision Nacional de Manejo

de Recursos Costeros.

LA ZEM DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
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Hasta el momento el proceso de ZEM ha padao por seis etapas:

P 0w Nh P

Identificacion y seleccion del area fisica

Constitucion del comité asesor (2007)

Organizacion y constitucion del comité ejecutivo

Diagnostico de la situacion de los recursos de la ZEM,
elaborandose un perfil de la ZEM e informes tecnicos cuyo analisis
llevo a preparar su Plan de Manejo y Desarrollo

Desarrollo de actividades de difusion y eventos de educacion
publica que resaltan los problemas ambientales y la necesidad de
usar racionalmente los recursos

Seleccion e implementacion de los “ejecicio practico de manejo
integrado” con el objetivo de que el Comité Asesor y las

comunidades experimenten la ejecucion de los proyectos

E.- ENTIDADES PRIVADAS

CAMARAS DE TURISMO

Aunque no son entes publicos, las Camaras de Turismo, en tanto existen

por creacion legal, cumplen funciones publicas como el registro de prestadores.

Sus socios, todos relacionados a las actividades turisticas obtienen alli una

licencia anual de funcionamiento y pagan mensualidades.

La vocacion natural de las Camaras y su representativdad amplia de la

gestion turistica privada, abren ambitos de actividad muy importante tales como:

a. Red de informacion turistica

b. Gestion y capacitacion turistica
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Promocion turistica
Apoyo a la constitucion de camaras cantonales

Apoyo a las municipalidades

=~ ® 2 o

Promocion estudiantil

Estudios y proyectos, promocion de inversiones

©«

CORPEI

Es la Corporacion de Promocion de Exportacines e Inversiones, la cual
ha creado un departamente de inversiones, mismo que guarda relacion con el
area turistica. Su labor es dar cabida, analizar y promocionar proyectos de

inversion en el sector turistico a empresas extranjeras

INTERMEDIARIOS

Para el afio 2010 se registraron 3399 entre Hostales, Hoteles
residenciales, hotel apartamente, hostales, hostales de residencias, hosterias,
cabafias, pensiones, moteles, apartamentos turisticos, paradores, albergues,

cuidades vacacionales campamentos, refuigios entre otros.

El 62.9% corresponde a agencias de viajes internacionales, el 31.5% a
operadoras de turismo y el 5.6% a agencias mayoristas. La mayor
concentracion de empresas se da en la provincia de Pichincha (40.77%), sobre
todo porque en Quito se concentran las operaciones de servicios hacia las

diferentes regiones del pais y se ofrece mejor infraestructura de recepcion.

Las empresas mayoristas son aquellas que proyectan, elaboran,
organizan y vende toda clase de servicios y paquetes turisticos del exterior a
traves de las agencias de viaje y las operadoras del pais debidamente

autorizadas y, organizan y venden en el campo internacional todos los paquetes
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gue compran a las operadoras locales, a traves de las agencias de viajes de
otros paises o0 de su principal en el exterior. Ellas podran representar a las
empresas de transporte turistico en sus diferentes modalidades que no poeren
en el pais, ademas de la intermediacion en la venta de paquetes turisticos que

incluyen cursos internacionales de intercambio, congresos y convenciones.

La funcion de las operadores de turismo es la elaboracion de paquetes
nacionales para hacer turismo receptivo, pudiendo ofrecer a sus clientes la
mezcla de sus productos con los de otras operadores en beneficio de los

mismos, estos pueden tener alianzas con las aerolineas.

La agencias de viajes son aquiellas que estan en capacidad de emitir
tickets aereos con los consecuentres margenes de utilidad que les otorgan las
aerolineas y comercializar el producto de las agencias mayoristas vendiendolo

directamente al usuario.

Hace poco afos, las compafiias turisticas mayoristas o tour operadores
eran especialistas en su actividad. Hoy en dia, las grandes compaifiias turisticas
de mas reciente aparicion abarcan casi toda la gana de actividades posibles.
Inclusive, bajo la nueva legislacion en el area, las agencias de viaje estan en
condiciones de convertirse ademas en operadores turisticos y viceversa, sobre
todo porque las aerolineas estan reduciendo constantemente los margenes de

ganancia para ellos, viendose obligadas a ampliar la cobertura de sus servicios.

3.5ANALSIS CINCO FUERZA DE PORTER

120



Considerando que la competitividad de un producto en un determinado
sector productivo va mas alla de sus competidores, la metodologia del modelo
de las cinco fuerzas, constituye un instrumento valioso para mapear las
condiciones existentes en un sector respecto a la rivalidad entre los actuales
competidores, el poder negociador de los proveedores, el poder negociador de
los clientes, la amenaza del ingreso de nuevos competidores y la amenaza que

representan los productos sustitutos.

COMPETIDORES

POTENCIALES

¢ Estudiantes y entidades
que se dedican a realizar
proyectos turisticos de
caracter social. Ej. Cmara
de Industrias y Comercio.
Ecuatoriano Aleman.

¥

COMPETIDORES

A R

| PROVEEDORES ENTES

ACTUALES

* Ministerio y Camaras de
Tursmo * Ministerio de Turismo con
* Goblerno de

: sus propuestas
« Entidades Publicas Plandetur 2020 y PIMTE
« Entidades Privadas 2014.

@ ¢ Turistas Extranjeros
¢ Turistas Nacionales

SUSTITUTOS
AMENAZAS

*No se encuentran
proyectos turisticos de
tipo social para la
Cabecera Parroquial
Manglaralto.
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PROVEEDORES

Entidades publicas y privadas son los que proveeran de material
necesario para el desarrollo del proyecto, las principales instituciones son:
Ministerio y Camaras de Turismo y el Gobierno.

CLIENTES

Nuestros clientes estan formados por turistas extranjeros y nacionales,
pero nos enfocaremos mas a los turistas extranjeros porque la Cabecera

Parroquial Manglaralto actualmente cuenta con turista nacionales.

COMPETIDORES POTENCIALES

Nuestros competidores potenciales serian estudiantes y entidades que

se dedican a realizar proyectos turisticos de caracter social.
COMPETENCIA ACTUAL

Como competidor actual tenemos las campafias a largo plazo que el
Ministerio de Turismo esta impulsando, entre ellas PLANDETUR 2020 Y PIMTE
2010 — 2014.

AMENAZAS Y SUSTITUTOS

No se encuentran proyectos turisticos de tipo social para la Cabecera
Parroquial Manglaralto.

3.6 ANALISIS FODA
3.6.1 FORTALEZAS
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FORTALEZRAS

+|ldeas innovadoras resultado de las invetigaciones previas basadas en
las necesidades de linformacion del proyecto.

*Muy buenas reaciones con las autoridades de la Comuna.

*Trabjao conjunto con el PLan de Desarrollo Parroquial ideado por las
autoridades de la localidad.

«Conocimiento de la s necesidades de la zona.

*Herramienttas interactivas de marketing a disposicion de la realizacion
del proyecto.

*PLanes de comunicacion estructurados con feedback constante que
permiten el continuo control de la efectivdad del mismo.

sliderazgo y comunicacion entre los miembros ejecutores de proyectoy
habitantes de la zona.

*Hemos observado el comportamientto de los turistas y hemos
investigado sus percepciones sobre los aspectos que ellos consideran
relevantes al momento de elegir un destino turisitco.

+Estrategias de marketing enfocadas a las tendecias actuales del
mercadoy el usuario final.

*Necesidades de financiamiento alcanzables con las oportunidades del
mercado actual.

3.6.2 DEBILIDADES
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DEQTLEDABES

Problemas de control y administracion de la ejecucion.

+ Falta de recursos propios para financiar todos los productos del

proyecto.
* DIsminucion de la motivacion del personal interno.
+ Conflictos internos entre los ejecutores del proyecto.

* La infraestructura y los recursos escasos de la Parroquia en

general.

3.6.3 OPORTUNIDADES
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OCPORTYUNELABES

* El turismo en ecuador aumento mas de un 9% en el primer
semestre del 2010 superando la media en America

+ Las tendencias actuales sobre preferencias turisticas apuntan al
ecoturismoy turismo especializado con mayor crecimiento.

+ Actual interes del gobierno ecuatoriano en inversion turistica.

+ Todas las debilidades encontradas en Manglaralto constituyen una
oportunidad de cambio y la formacion de un nuevo y sdlido de
negocio como es la Consultoria turistica.

* El incremento de sistema de salubridad y de higiene en las zonas
turisticas.

+ Despertar del interés nacional por preservas zonas naturales.

* Lo ecoldgico, natural y reciclable es la nueva tendencia del
mercado, creando un mercado potencial interesante para nuestra
empresa.

+ Manglaralto pertenece a la reciente declarada provincia de Santa
Elena, que aun se encuentra formando su estructura provincial y
asignandorecursos para las zonas internas.

+ Distintos destinos estan creando circuitos que integran la
naturaleza y la cultura con el objetivo de diversificar la oferta y

hacer mas duradera la experiencia turistica.

3.6.4 AMENAZAS
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+ Con el constante cambio de leyes podria perjudicar a que
inversionistas quieran apostar a nuestro pais.

+ Leyes sobre la proteccion ambiental y grupos que las promuevan
gue desconozcan la importancia que tiene par nuestra empresa
preservar el valor natural del territorio nacional.

+ Existen amenazas ambientales a nivel mundial que son
incontrolables por cualquier Gobierno y generan panico muchas
veces infundado en los ciudadanos.

+ Barreras de entrada para inversionistas internacionales.

* Inseguridad, delincuencia comun, ruido y accidentes en
carreteras.

* Inseguridad e inestabilidad politica en los paises vecinos.

+ La mala distribucion de los recursos financieros por parte de las
entidades publicas.

+ Excesiva concentracion de algunas zonas del pais dejando
desentendidas otras.

+ Tradicional preferencia de lo extranjero por parte del ciudadano

ecuatoriano.

3.7MATRIZ BCG CRECIMIENTO — PARTICIPACION

Mediante la matriz de Boston Consulting Group (BCG), se pretende

clasificar el proyecto de acuerdo a su participacion relativa del mercado, asi
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como al indice de crecimiento del mercado (Otros proyectos de Turismo). Es asi

qgue, se pueden identificar cuatro grupos de unidades estratégicas de negocios

o productos:

Estrellas: Son negocios o productos de elevado crecimiento y que
cuentan con una elevada participacion del mercado. Con frecuencia se
requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento. En el
largo plazo, el crecimiento suele tornarse mas lento, transformandose en
vacas de efectivo.

Vacas de Efectivo: Son negocios o productos de bajo crecimiento y que
cuentan con una elevada participacion de mercado. Generalmente son
unidades estratégicas de negocios ya establecidas y exitosas que
requieren una inversion menor (en comparacion con la “estrellas”) para
mantener su participacion de mercado. Por tanto, producen una cantidad
de efectivo mayor al que necesita la empresa para pagar sus cuentas y
para apoyar a otros productos o unidades estratégicas de negocios que
demandan la realizacion de un gasto de inversion.

Interrogaciones: Son unidades de negocios o0 productos de baja
participacion y elevado crecimiento en el mercado. Generalmente estos
productos demandan una cantidad considerable de efectivo para
mantener su actual participacion de mercado y mas que todo
incrementarla. Es vital considerar cuales interrogaciones debe de tratar
de transformar en “estrellas” y cuales” deben de ser convertidas en
“perros”.

Perros: Son aquellos negocios o productos de bajo crecimiento y baja
participacion de mercado. Generalmente generan el efectivo suficiente
para mantenerse por ellas mismas, pero no generan expectativas de

convertirse, en un futuro, en fuentes significativas de efectivo.
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En base a lo expuesto, se puede concluir que el servicio que se brindara

en la Cabecera Parroquial Manglaralto esta dentro de productos interrogantes

por ser nuevo en el mercado, es interrogante pues deben tener un elevado

crecimiento de mercado, pero actualmente posee una baja participacion y para

gue este producto interrogante sea estrella se debe invertir a largo plazo en el

conjunto de estrategias que se expondran en el marketing mix y aumentar la

demanda de turistas extranjeros cada afio.
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3.8ANALISIS DE SEGMENTACION

3.8.1 MACRO SEGMENTACION
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El andlisis de macro-segmentacion permite tomar un mercado referencial

desde el punto de vista del consumidor, considerando tres dimensiones:

+ Imagen del sector.

+ Mejora estilo de vida de los ciudadanos.
+ Genera fuentes de ingresos.
+ Turistas extranjeros conozcan Manglaralto a través de su guia turistica.

+ Implementacion de programas de capacitacion a los habitantes.

+ Campafias de comunicacion y publicidad.

+ Promocionando atractivos turisticos de la zona.

+ Estimulando la participacion de los pobladores y turistas creando
conciencia de la importancia de la integracion, la mejora de los servicios

y el uso de los recursos naturales.

+ Implementacion de actividades turisticas en el sector.

+ Habitantes de la Cabecera Parroquial Manglaralto.
+ Empresas del Sector Privado.

+ Negocios dedicados al turismo.

+ Negocios dedicados al comercio.

+ Medios de movilizacion.

3.8.2 MICRO SEGMENTACION
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Variable Geografica

Region

Clima

Variables Demogréaficas

Género

Edad

Ciclo de vida familiar

Clase Social

Ocupacion

Nacionalidad

Variables Psicograficas

Estilo de vida

Personalidad

Paises de todos los continentes

Frio, caluroso, seco, lluvioso

Hombres y Mujeres.
Comprendidos entre 20 y 50 afios.

Joévenes, Soltero, casado, divorciado o viudo, con

hijos / sin hijos.
Medio a Media Alta.
Profesional / No profesional.

Todas las nacionalidades.

Personas que se sienten atraidos por la naturaleza,
la cultura, el deporte, les gusta distraerse, viajar,
brindan afecto y mantienen la integracion social,

personal y familiar

Independientes / Dependientes, Tranquilos

Extrovertidos, Alegres, Emotivos, Seguros.

ANALISIS OPERATIVO
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3.9POLITICA DEL MARKETING MIX

3.9.1 PROGRAMA DEL PRODUCTO

OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Contribuir con el desarrollo socio econémico de los habitantes de la
Cabecera Parroquial Manglaralto mediante el disefio y ejecucion de estrategias

de marketing, comunicacién y promocién de la zona.

POBLACION BENEFICIADA

La poblacion beneficiada con el plan de marketing propuesto para la
zona y las capacitaciones a través de talleres didacticos, seran los habitantes
de la Cabecera Parroquial Manglaralto, posean o0 no negocios con giro turistico,

hombres y mujeres con iniciativas mercantiles.

E 4§

g
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+ Producto es ahora Cliente

Lanzamiento de la marca, “Manglaralto” a través de una campafa de
marketing estratégico dividido en cuatro etapas trimestrales para impulsar el

desarrollo econémico y social de la comunidad.

CAMPANA TRIMESTRAL PARA LA PARROQUIA MANGLARALTO

Para que la campafa tenga éxito, EI Municipio de Santa Elena debera

realizar las siguientes obras en la Cabecera Parroquial Manglaralto:

v' Mejorar la infraestructura de las casas y lugares turisticos que posee el
sector.

El alcantarillado.

Pavimentacion de la calles.

Construccién del Malecon.

Mejorar el alumbrado publico

NN

Sefalizacion

Inversionistas deberan invertir en obras como:

v Construccion de cabafas, hoteles, restaurantes y cafeterias.

v Construccion de Escuela de Arte y Cultura.

PRIMER TRIMESTRE

(Enero, Febrero y Marzo)

132



La semana del 22 al 29 de febrero del 2012 celebrando el Mardi Gras
haremos una fiesta que ser4 el open season de la temporada Manglaralto

Internacional

Mardi Gras: Es el nombre del carnaval que se celebra en Nueva
Orleans, Luisiana y Mobile, Alabama (EEUU). Su nombre deriva del francés,
que se traduce directamente al espafiol como "martes graso”, (semejante
al Jueves Lardero espafiol) pero se denomina tradicionalmente como "Martes
de Carnaval". Se celebra el dia antes del Miércoles de Ceniza. Mardi Gras es
propiamente el desfile que tiene lugar el dltimo dia, aunque muchas veces, se le
asocia con toda la temporada. El llamado "Martes de grasa" se refiere a que era
el ultimo dia para disfrutar de los placeres tanto culinarios como carnales antes
de la época de abstinencia que marca el inicio de la Semana Santa y la
Cuaresma. Durante el Mardi Gras la gente "tiene permiso” de comer en exceso
y de usar mascaras para poder dar rienda suelta a los instintos carnales sin ser

reconocidos

PAQUETE:

Paquete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada
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v' Hotel + desayuno

v" Un Dia de Diversion en Manglaralto
Actividades:

e Visita a la Playa Rosada

e Cascadas y Mirador 2 Mangas
e Actividades Ciclisticas

e Caminatas a los Acantilados

e Canoping

e Parapente

e Scuba diving

e Terapia de Baile

e Pesca Artesanal

e Pesca Deportiva

e Presentacion de Artistas

e Snorkel

e Chivas

e Karaoke en la Playa

e Kiss Club: Solteros buscan besos.
e Surf en todas las Playas

e Snuba

e Sea Trek

e Fiesta loca en Montaiiita

e Fiesta Fashion en Salinas

e Fiestas Tematicas

e Club T-Zone y videojuegos para adolecentes, abierto de 11 am a 11 pm

e Paseo a Caballo por las playas
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e Paseo en Cuadrones.

SEGUNDO TRIMESTRE

(Abril, Mayo y Junio)

LARALT

(-) cede de 5

Paqguete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

v" Hotel + desayuno

v' Paseo por todas las playas
Actividades:

- Museo de Valdivia

- Visita a la Playa Rosada

- Cascadas y Mirador 2 Mangas

- Actividades Ciclisticas

- Caminatas a los Acantilados

- Isla de la Plata

- Terapia de Baile

- Aprende a Cocinar la comida tipica del Ecuador

- Presentacion de Artistas

- Kid's Club: Programa para niflos supervisados, abierto diariamente de

las 9 am a 8 pm, las actividades incluyen:

v' Caminatas
v Artes y manualidades

v" Programas tematicos: La historia del Ecuador / Medio Ambiente
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- Artesanias

- Snorkel

- Surf en todas las Playas

- Espectaculos culturales que te permitiran disfrutar de las tradiciones del
Ecuador

- Fiestas Tematicas

- Cenas Romanticas

- Club T-Zone y videojuegos para adolecentes, abierto de 11 am a 11 pm

- Fiestas de Disfraces

- Paseo a Caballo por las playas

- Paseo en Cuadrones.

TERCER TRIMESTRE

(Julio, Agosto y Septiembre)

{~. es tiempo de ser £

Paquete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

v' Hotel + desayuno

v" Un Dia de Diversion en Manglaralto
Actividades:

» Actividades Ciclisticas

» Caminatas a los Acantilados
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Canoping

Parapente

Scuba diving

Terapia de Baile

Pesca Deportiva

Presentacion de Artistas
Snorkel

Chivas

Karaoke en la Playa

Surf en todas las Playas
Snuba

Sea Trek

Fiesta loca en Montaiiita
Fiesta fashion en Salinas
Fiestas Tematicas

Cenas Romanticas

Club T-Zone y videojuegos para adolecentes, abierto de 11 am a 11 pm
Fiestas de Disfraces

Paseo a Caballo por las playas

Paseo en Cuadrones.

CUARTO TRIMESTRE

(Octubre, Noviembre y Diciembre)
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e construye el E

PAQUETE:

v
v
v

Paqguete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

Hotel + desayuno
Paseo por las playas

Conferencias y seminarios en Manglaralto

Actividades:

LS N N N N N N N N NI NN

Museo de Valdivia

Visita a la Playa Rosada

Cascadas y Mirador 2 mangas

Actividades Ciclisticas

Caminatas a los acantilados

Canoping

Parapente

Scuba diving

Aprende a Cocinar la comida tipica del Ecuador
Seminario de Medio Ambiente

Presentacion de Artistas

Kid’s Club: Programa para nifilos supervisados, abierto diariamente de las

9 am a 8 pm, las actividades incluyen:

e Caminatas
e Artes y manualidades

e Programas tematicos: La historia del Ecuador / Medio Ambiente
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Kiss Club: Solteros buscan besos.
Artesanias
Snorkel

Karaoke en la Playa

AN N NN

Visita al Bosque seco tropical, Sitio de Arqueologia y las Playas de

Chirigue

v’ Visitas a los Manglares y observacion de aves de la Isla de los Péajaros e
Isla corazén

v' Capacitaciones sobre ElI Cuidado de las Playas y Aprendiendo a
Reciclar.

v' Campafia de prevencion y cuidado de la salud; de regeneracion urbana.

v' Excursion de la ruta ambiental — Todos los Eco-proyectos de Bahia de
Caraquez

v Surf en todas las Playas

<\

Espectaculos culturales que te permitiran disfrutar de las tradiciones del
Ecuador

Snuba

Sea Trek

Cena Tipica del Ecuador

Posadas en Manglaralto

Cenas Romanticas

Club T-Zone y videojuegos para adolecentes, abierto de 11 am a 11 pm
Fiestas de Disfraces - Teméticas

Paseo a Caballo y cuadrones por las playas

NS N N N N N S NN

Fiesta loca en Montaiiita

VALOR AGREGADOQO DEL PROYECTO: CAPACITACIONES
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Nos enfocaremos en brindar capacitaciones a hombres y mujeres que
posean 0 NoO negocios, personas que estén dispuestas a colaborar para su

propio bienestar y el de su comunidad.

Los temas a tratar en la sesiones fueron obtenidos a través de los
requerimientos que nos hicieron los turistas y habitantes del sector en las
entrevistas y encuestas realizadas. Los tépicos que se dictaran tienen como
objetivo incrementar el turismo en la zona, mejorar el estilo de vida de las

personas, ademas de generar ingresos y empleo para la poblacion local.
A continuacion, se muestra el contenido de los modulos:

» Primer Médulo: Creacién de su negocio.

» Segundo Mddulo: Servicio al cliente
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Atencién al Cliente

El control de los procesos de

Atencién al Cliente

Necesidades del consumidor
Analisis de los ciclos del servicio
Motivacion y recompensas

Los 10 componentes basicos del
Buen Servicio

El vendedor como hombre de
marketing

Técnicas de organizacion y
planificacion de la venta

» Tercer M6édulo: Medio Ambiente

Temas
Concepto de Ambiente

¢ Por gué debemos preocuparnos
por el Medio Ambiente?
Medio Ambiente y actividades

productivas

Medio Ambiente y la salud

Uso sostenible de los recursos

naturales

¢,Qué es el desarrollo sostenible?

¢ Por qué debemos cuidar y

conservar el ambiente y los
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» Cuarto Modulo: Bases de Inglés

3.9.1.1 LA MARCA

La marca es un simbolo susceptible de representacidén grafica que sirve
para distinguir los productos o servicios que puedan ser el objeto de actividad
una persona natural o juridica. Asi estas pueden ser sefas verbales, figurativas

o sonoras ligadas a un determinado producto.

Se ha definido a la Cabecera Parroquial Manglaralto como un sector
seguro, tranquilo en donde las personas puedan relajarse y a la vez divertirse,

un lugar apto para la estadia familiar o con amigos.
3.9.1.2 LOGOTIPO

Es la representacion tipografica del nombre de la marca, la palabra

funciona como imagen.

Hemos utilizado las palabras “Manglaralto” porque el objetivo es
posicionar el nombre en la mente de los consumidores tales que puedan

reconocer los servicios y facilidades que la Cabecera Parroquial le ofrece. El
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logotipo contara con dos tipos de letra distintas, las cuales se adjuntaran al

isotipo, para luego crear el isologo; dependiendo de nuestros segmentos:

v Solos / J6venes con grupo de amigos / Tours / Parejas / Familias.

MancLaracre

v Solos / Adultos con grupo de amigos / Tours / Parejas / Familias.

Maveglarallo

3.9.1.3 ISOTIPO
Habra dos tipos de Isotipos para los segmentos respectivos.
v" Solos / J6venes con grupo de amigos / Tours / Parejas / Familias.

Para este Isotipo hemos usado palmeras y arena en representacion de la
Playa de Manglaralto, en el lado izquierdo tres personas haciendo actividades
playeras y en la parte derecha una tabla de surf representando los deportes que
se pueden realizar. La mezcla de estos tres factores tiene como finalidad
mostrar que Manglaralto es una playa tranquila y segura, en la cual las
personas se pueden divertir realizando diferentes actividades diurnas y

nocturnas.
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v Solos / Adultos con grupo de amigos / Tours / Parejas / Familias.

Para este Isotipo hemos usado como fondo un paisaje playero con la
finalidad de mostrar la hermosa playa de Manglaralto, que no solo es para
jovenes sino que también los adultos y nifios se pueden divertir en ella, por
medio de diferentes actividades desarrollada para estos segmentos. El caballo
representa libertad, independencia y personalidad. Ademas, hay una ventana
con el objetivo de que las personas de cualquier parte del mundo pueden
observar y disfrutar de los maravillosos paisajes y actividades que solo en

Manglaralto podran encontrar.
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3.9.14 ISOLOGO

Es la combinacion del Logotipo mas el isotipo.

v Solos / J6venes con grupo de amigos / Tours / Parejas / Familias.

Neadven. eqarth

Color Lfour Dreams in Manglavalto
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3.9.2 PROGRAMA DE PRECIO

+ Precio es ahora Costo

Para la determinacion del precio utilizamos la técnica de costeo o
conocida también como costing; en la que se emplea un presupuesto de los
costos directos e indirectos de la obra agregando al final el margen de
contribucion deseado. El proceso de costeo sigue el proceso que se detalla a

continuacion:

Q es tiempo de E

Paquete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

Valores que incluye el Paquete:

Costo/Ind # Total

Hospedaje * persona 20 3 60
Actividades del paguete

Entrada para fiestas 13 3 39
Actividades Interactivas 11,22 3 33,66
Paseo Otras playas 15 3 45
Almuerzos Paseo Otras Playas 10 3 30
Kiss Club por persona 31,45 1 31,45
Total 239,11
Margen Contribucion 25% 59,78
PRECIO VENTA pAL

El costo asciende a $239.11 al cual le debemos de agregar el margen
de contribucién del 22% que da un precio de $299.00, al cual se vendera el

paquete. Las personas que no deseen asistir a Kiss Club podran canjear su
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cupo por uno para el T-Zone o por 1 cupdn para pasear por caballo y otro para

pasear en cuadrones.

7 ¢

Paquete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

Costo/Ind # Total
Hospedaje * persona 20 3 60
Actividades del paquete
Entrada para fiestas 13 2 26
Actividades Interactivas 11,22 3 33,66
Paseo Otras playas 15 3 45
Almuerzos Paseo Otras Playas 10 3 30
Paseo dep. y Museo 7 2 14
Cursos de cocina y artesania 7,5 2 15
Terapia de baile 5 1 5
Cenas Romanticas 15,99 2 31,98
Presentaciones y Espectdculos 9 3 27
Kid's Club por nifio 31,45 1 31,45
Total 319,09
Margen Contribucidn 25% 79,77
PRECIO VENTA 399

El costo asciende a $319.09 al cual le debemos de agregar el margen
de contribucién del 22% que da un precio de $399 al cual se vendera el
paquete. Las personas que no deseen asistir a Kid’s Club podran canjear su

cupo por uno para el T-Zone.
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e es tiempo de ser g

Paqguete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

Costo/Ind # Total

Hospedaje * persona 20 3 60
Actividades del paguete

Entrada para fiestas 13 2 26
Actividades Interactivas 11,22 3 33,66
Paseo Otras playas 15 3 45
Almuerzos Paseo Otras Playas 10 3 30
Paseo dep. y Museo 7 2 14
Cursos de cocina y artesania 7,5 2 15
Terapia de baile 5 1 5
Cenas Romanticas 15,99 2 31,98
Presentaciones y Espectaculos 9 3 27
Kid's Club por nifio 31,45 1 31,45
Total 319,09
Margen Contribucion 25% 79,77
PRECIO VENTA 399

El costo asciende a $319.09 al cual le debemos de agregar el margen
de contribucion del 22% que da un precio de $399 al cual se vendera el
paquete. Las personas que no deseen asistir a Kid's Club podran canjear su

cupo por uno para el T-Zone.
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e construye el E

Paqguete de 4 dias, 3 noches por la capacidad instalada

Costo/Ind # Total
Hospedaje * persona 20 3 60
Actividades del paguete
Entrada para fiestas 13 3 39
Actividades Interactivas 11,22 3 33,66
Paseo Otras playas 15 3 45
Almuerzos Paseo Otras Playas 10 3 30
Paseo dep. y Museo 2 14
Cursos de cocina y artesania 2 14
Terapia de baile 5 1 5
Cenas Romanticas 15,99 2 31,98
Seminarios y Conferencias 6 3 18
Presentaciones y Espectdculos 9 2 18
Kiss Club por persona 31,45 1 31,45
Total 340,09
Margen Contribucion 25% 85,02
PRECIO VENTA 425

El costo asciende a $340.09 al cual le debemos de agregar el margen
de contribucién del 22% que da un precio de $425 al cual se vendera el
paquete. Las personas que no deseen asistir a Kiss Club podran canjear su

ticket por uno para el T-Zona o Kid’s Club.
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3.9.3 PROGRAMA DE PLAZA

+ Plaza se vuelve Conveniencia

Todas las actividades a realizar tendran lugar en la Cabecera Parroquial
Manglaralto, porque lo que se busca es atraer a los turistas con la finalidad de
qgue ellos gasten su dinero dentro de la comuna, aumentando el nivel de

ingresos de los pobladores.

En cuanto a las capacitaciones, estas tendran lugar en un aula de la
escuela Manglaralto previamente designada para la actividad, pues es un lugar

céntrico dentro de la comunidad y conocido por todos.

Al momento de dictar las charlas se procurara formar un ambiente
ameno, propicio para el aprendizaje sisteméatico y ciertos temas podran tratarse
con metodologias que permitan el trabajo al aire libre para generar un clima

calido entre los expositores y los asistentes.
3.9.4 PROGRAMA DE PROMOCION Y COMUNICACION

+ Promocion se convierte en Comunicacion

La promocién ha dejado de ser solo una tactica para convertirse en una
necesidad estratégica y su motivo se basa en la saturacion de medios
convencionales, fragmentacién de las audiencias, pérdida progresiva de la

eficacia, la decisidén se toma casi en un 60% en el punto de venta, etc.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION

v' Aumentar el nimero de turistas a corto y largo plazo.

v Colaborar en acciones de publicidad.
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3.9.4.1 TIPOS DE PROMOCION

Como nuestro mercado objetivo es de turistas extranjeros,

promocionaremos nuestros productos en Internet de la siguiente manera:

INTERNET

En esta campafia de comunicacion los productos se promocionaran en

dos partes: Redes Sociales y Paginas Webs.

v" Redes Sociales: Se creard una cuenta en las siguientes paginas webs:

www.facebook.com, www.myspace.com y www.flickr.com.

Con la finalidad de que las personas sean parte de la comunidad que se

esta formando en el sitio.

v' Paginas Webs: Se colocaran anuncios en las siguientes paginas webs
con el objetivo de comunicarles a los posibles usuarios que Manglaralto
ofrece las mejores opciones turisticas que siempre habian esperado,
estos anuncios tendrdn como enlace a la pagina web de Manglaralto

(www.manglaralto.com).

Paginas webs en las cuales se pondran los anuncios:
- Aerolineas Aéreas Internacionales:
Www.aa.com

www.britishairways.com

WWW.Ccopaair.com

www.lan.com
- Agencias de viajes:

www.despegar.com

www.locuraviajes.com
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www.vuelosmundo.com

www.trabber.com

www.atrapalo.com/vuelos

www.bestwestern.com

- Céamaras de Turismo de los Paises:
WWW.UNwto.org
- Universidades de USA

www.harvard.edu

www.cam.ac.uk

www.stanford.edu

www.bekerly.edu

www.web.mit.edu

- Youtube:

www.youtube.com

¢ Contactos con Personas:
* Manglaralto (www.manglaralto.com)
RE D ES * Facebook (www.facebook.com)

SOCIALES * Myspace (www.myspace.com)

* Comparte fotos y conoce el mundo:
e Flickr de Yahoo (www.flickr.com)

* Aerolineas Aéreas Internacionales.

PAGINAS « Agencias de Viajes .

e Camara de Turismo de los Paises.
WE BS * Universidades de USA.

* Youtube.
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PAGINA WEB PARA LA CABECERA PARROQUIAL MANGLARALTO

& http://www.manglaralto.com.ec
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Propuestas para los anuncios por trimestre.

PRIMER TRIMESTRE

(Enero, Febrero y Marzo)

O es tiempo de

=

Enero: Afio Nuevo de acuerdo a tu Horéscopo Chino. (Inicio del afio nuevo y del

afio del Dragon)

Febrero: Disfruta el Carnaval y enamorate mas de tu pareja, familia y amigos.

(Dia de los Enamorados y Carnaval)

Marzo: Celebra el dia de la mujer al estilo Manglaralto. (Dia Internacional de la

Mujer)
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SEGUNDO TRIMESTRE

(Abril, Mayo y Junio)

Abril: TU eres el escritor que Manglaralto siempre buscé. (Dia Mundial del Libro

y Derecho de autor)

Mayo: Celebra el dia del Trabajo junto a tu familia aprendiendo de manera
divertida las diferentes culturas del Ecuador. (Dia Internacional del Trabajo, de
las Familias, de los Museos, de la Diversidad Cultural para el Dialogo y el

Desarrollo)

Junio: Tus pequefios son verdaderos artistas ecoldgicos. (Dia Internacional del
Nifio, del Medio Ambiente)
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TERCER TRIMESTRE

(Julio, Agosto y Septiembre)

{~. es tiempo de ser £

Julio: En Manglaralto, Todos somos Amigos (Dia del Amigo)

Agosto: Jovenes (Dia Internacional de la Juventud)

Septiembre: Dale un day-off a tu vida y forma parte de nuestra campafa de

alfabetizacion (Dia Internacional de la Alfabetizacion, de la Paz)
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CUARTO TRIMESTRE

(Octubre, Noviembre y Diciembre)

———
a construye el 5y E

Octubre: Aprendiendo a cuidar el medio ambiente (Dia Mundial del Habitat/ Dia

Internacional de la No Violencia/ Dia de las Naciones Unidas)

Noviembre: Nifios, jovenes y adultos incursionan en la televisién (Dia Universal

del Nifio/ Dia Mundial de la Televisién/ de la Filosofia)

Diciembre: Nos preocupamos por tu bienestar y el de tu familia. Con tu ayuda
regeneramos las casas de Manglaralto. (Dia Mundial de la Lucha contra el Sida/
Dia Internacional de los Voluntarios para el Desarrollo Econémico y Social/ Dia

de los Derechos Humanos/ Dia Internacional de la Solidaridad Humana)
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Color [four Dreams in Manglaralto
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OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION

A través de los medios idoneos, conseguir un impacto en la recordacion
del mensaje de tal manera que se pueda crear en el ciudadano comun y turistas
una opinién y actitud favorables de las nuevas opciones de diversion y

relajamiento en Manglaralto.

Optimizar la inversibn de medios para conseguir resultados altamente

efectivos en la conciencia turistica.
3.94.2 COMUNICACION PUBLICITARIA

En la Comunicacion existen 3 factores o elementos que tenemos que

manejarlos eficientemente.

MEDIO DE
COMUNICACION
FUENTE: EAMISOR: REECEFTOR: DESTIND:
EMPRESAY |{PUBLICISTA BUBLISO GRUPO
PRODUCTO | [0 AGENCIA EXPUESTO OBIETIVO
AL MENSATE
CODIFICADO DECODIFICADO

COMUNICACION DERETORNO
PRUEBA DE PENETEACION

Los elementos claves de la comunicacion son el emisor, que para el
proyecto son los diferentes Ministerios; el mensaje; Heaven on earth, Color your

dreams in Manglaralto; el receptor, los turistas extranjeros.
3.9.4.2.1 CREACION DEL MENSAJE (SLOGAN)

La publicidad busca siempre la persuasion del receptor. Asi, organiza su

mensaje en relacion con ese fin. El lenguaje publicitario emplea como
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elementos claves ilustraciones y palabras. Para lograr la idea de persuasion, la
publicidad prefiere el empleo de palabras plenas, ya que tienen sentido propio y
logran atraer mejor al publico, esto es palabras concretas y abstractas, adjetivos

calificativos, etc.

La palabra eslogan viene del gaélico y significa grito de guerra. Se
define, por tanto, como la férmula breve y concisa, facil de retener y habil para

impresionar la mente de los consumidores.

La creacion del eslogan “Heaven on earth, Color your dreams in
Manglaralto” nacié de la idea de que no solo las cosas posibles o rapidas de
imaginar suceden en Manglaralto, sino que la magia de este lugar es
insuperable porque busca implementar actividades que sorprendan y superen
las expectativas de los consumidores. El cielo que siempre sofiaste se

encuentra en Manglaralto, donde tu le pones color a todos tus suefios.

Neaven .. ceqgPrtvh

Color Lfour Dreams in Manglaralto

\\\. I,
=S

K

163



Headven .. earth
Coloy Lfour Dveams in Manglaralto

3.94.3 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

OBJETIVOS

A través de los medios apropiados, conseguir un impacto en la
recordacion del mensaje de tal manera que se pueda crear en los turistas una
opinion y actitud favorables para la realizacion de nuestro proyecto de interés

social.

Optimizar la inversibn de medios para conseguir resultados altamente

efectivos en la conciencia ciudadana.
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3.9.4.3.1 GRUPO OBJETIVO
Turistas extranjeros entre 20 y 50 afios.

- Jbvenes y adultos con grupos de amigos.
- Jbvenes y adultos solos.

- Parejas.

- Familias.

- Grupo tours.

3.9.4.3.2 PLANIFICACION Y EJECUCION DEL PLAN DE MEDIOS
3.9.4.3.2.1 PERIODO DE CAMPANA

La campafia publicitaria se dara por un afio, pero sera trimestral y varia

de acuerdo al producto que se esté ofertando en el trimestre.
3.9.4.3.2.2 SELECCION Y PLAN TACTICO DE LOS MEDIOS

La seleccion de medios debe darse en funcion de una diversificacion que

presente la siguiente combinacion:

e Banners en Hotmail, Yahoo, Facebook, Flickr, Myspace.

e Comerciales en television pagada.

e Google AdWords: Monitor de Busqueda, es una buena opcion para que
cuando el turista esté revisando opciones de viaje nuestro sitio web sea

la primera opciéon (www.manglaralto.com), aparte Google cuenta con la

alternativa de dar recomendaciones y preferencias sobre el lugar.
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3.9.4.4 MEZCLA AMPLIADA DE SERVICIOS

+ PERSONAS

Las personas a intervenir en el proyecto, estan presentes en el desde su
concepcion, lo conocen, y han aportado a su formulacién, por lo tanto deben
trabajar siempre bajo la filosofia del mismo y en esfuerzo conjunto para

conseguir los objetivos planteados.

Al ser nuestro producto un servicio, la importancia de las personas que
intervienen en el mismo toma un lugar primordial en la experiencia que tiene el
cliente, y la eficiencia del personal tiene relacion positiva con la percepcion del

consumidor, por lo tanto el talento humano es un factor clave en este proyecto.

+ EVIDENCIA FiSICA

Todos los materiales, instalaciones vy la tecnologia a usar entre otros
activos fijos constituyen la evidencia fisica del proyecto. Nuevamente al tratarse
de un servicio, estos deben dar siempre la mejor imagen pues son la carta de
presentacion al cliente, son el eje motivador a recurrir y confiar en el servicio

gue brindaremos.

En cuanto a folletos, y demas materiales didacticos y de promocion seran
creados bajo la misma linea grafica y detalles para crear una relacion
constante a lo largo del desarrollo del proyecto para generar un clima de

confianza y conocimiento.

166



+ PROCESOS

La aplicacion del Proyecto esté divida en cinco etapas, como se muestra

a continuacion:

Y
/ N\
e Consultoria
o Turistica
* Investigacion de e Campafas e Plan de Marketing
Mercado Promocionales Integral
 Capacitaciones y
Seminarios
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CAPITULO 4

SITUACION FINANCIERA




4.1 INVERSION

INVERSION
Cantidad | Concepto V. Unitario V. Total
PROYECTO MANGLARALTO 10000
1 INVESTIGACION DE MERCADOS 2000
1 ESTUDIO FINANCIERO 3000
1 PLAN INTEGRAL DE MARKETING 5000
ACTIVOS FlJOS 7660
5 LAPTOP 700 3500
1 IMPRESORA MULTIFUNCIONAL 500 500
1 EQUIPOS COMUNICACION 300 300
6 MUEBLES Y ENSERES 560 3360
ADECUACIONES PARA PRODUCTOS $ 15.000,00
Paquete 1 (Diversion) 5000
Paquete 2 (Arte y Cultura) 2500
Paquete 3 (Amigos) 2500
Paquete 4 (Mundo) 5000
$ 15.000,00
Inversion Total 32660,00

TABLA 1: INVERSION
Elaborado por las autoras

En esta primera tabla describimos las 3 asignaciones principales para las

cuales se requiere la inversion inicial del proyecto:

1.- Compra del proyecto.- el proyecto de implementacion de paquetes turisticos
para el impulso del desarrollo social y de la actividad laboral dentro de la

comuna, tiene un costo que es pagado en el primer afo.

2.- Activos fijos.- es un proyecto netamente de servicios, basado en una red de

colaboracion entre empresarios de la localidad, comuneros y autoridades, por lo
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tanto la inversion en activos fijos es relativamente poca, pues son los
necesarios para equipar la oficina de direccion del proyecto que estara ubicada

en la Comuna parroquial.

3.- Adecuaciones para productos.- son ajustes a la infraestructura, pago a
ciertos empleados y reservas para eventos que segun las actividades ofrecidas

por cada paquete turistico, el proyecto debe costear.

4.1.1 FINANCIAMIENTO

Créditos para el sector turistico

BANCARIO P $30.000,00

$25.000,00 i 10%
n 3

A $12.063,44

Banco Nacional Fomento

anos

Periodo Pago Interes Amortizacion Saldo
0 $30.000,00
1 $12.063,44 S 3.000,00 $9.063,44 $20.936,56
2 $12.063,44 S 2.093,66 $9.969,79 $10.966,77
3 $12.063,44 S 1.096,68 $10.966,77 $ 0,00
TABLA 2: PRESTAMO BANCARIO
Elaborado por las autoras
Proyecto S 10.000,00
Activos fjos S 7.660,00 TOTAL S 36.190,33
Adecuaciones S 14.000,00
TOTAL S 30.000,00
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Para cubrir la inversion inicial del proyecto, se realizara un Préstamos
con la Entidad autorizada al apoyo de este tipo de iniciativas, en el caso de
nuestro Pais, las Iniciativas turisticas son financiadas por el Banco Nacional del
Fomento, pues con una tasa de interés del 10% y un acuerdo de pagos iguales
durante tres afios, brinda la oportunidad de ejecutar esta idea planteada para

beneficio de la comuna en general.

En la tabla 2 se detalla el valor del préstamo, su tasa de interés, tiempo
de duracion y el valor de sus anualidades.

4.2 INGRESOS
4.2.1 DEMANDA ESTIMADA

Para estimar la demanda de turistas extranjeros que ingresan al pais,
nos hemos basado en datos que proporciona el documento del Barémetro

Turistico del Ecuador, Volumen N°. 1; publicado en Enero 2011.

Contamos con cifras claves del turismo en el 2010 y cémo ha

incrementado la demanda turistica por medio del turismo receptor.

CIFRAS CLAVES:

- En 2010 se registraron 1°046.9681 arribos internacionales a Ecuador.

- Se estima que el ingreso de divisas por concepto de turismo receptor
seria de 783,6 millones de USD para 2010.

- El gasto promedio del no residente que ingresa al pais por via aérea es
de USD 1.213,54; mientras que de aquel que ingresa por via terrestre es
de USD 405.
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TURISMO RECEPTOR

Tomando a 2004 como afio base para el célculo de la tasa de
crecimiento anual (TACC), para el periodo 2004 — 2010 se evidencia una
variacion positiva tanto de los arribos internacionales (4,2%), como del ingreso

de divisas por turismo receptor (9,1%).

TABLA 3: ARRIBOS INTERNACIONALES A ECUADOR 2004 - 2010

Arribas B1B.927 BS54 BRE B4i0.555 937487 1.005 297 968 499 1.046.9658*
val‘iacic’ln ........ ALILIIEIIE Finiii
5,0 2, 7% 11,5% 7,2% -3, 7% B1%
anual
TACC 4,7%
F

uente: Anuario entradas y salidas internacionales INEC 2004-2007, 2009; Direccién Nacional de
Migracién 2008,2010.

TABLA 4: INGRESO DE DIVISAS POR TURISMO RECEPTOR 2004 - 2010

Ingreso de divisas

; 64,3 4876 492,2 626,2 7452 6742 | 7836
{millones de UsD)
Variacion | e 5, 0% 0,9% 27,7% 19,0% 9,5% 16,2%

TACC ; ; 9,1%

La estimacion fue realizada por el Ministerio de Turismo

Fuente:Banco Central del Ecuador, 2010.

En 2010 se registraron 1'046.968 arribos internacionales a Ecuador; en
base a lo cual se estima la generacion de 783,6 millones de USD en ingreso de

divisas, representando un incremento del 16% en relacion al afio 2009.
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Para los aflos 2011 y 2012 estimaremos una demanda constante de
turistas extranjeros. Hemos decidido que el numero de turistas por trimestre
para ambos afios sea de 285000, es decir, que tendriamos 1140000 turistas
extranjeros por afio. La TABLA 5 muestra la variacién anual que se obtiene con

los incrementos de turismo.

Turistas: Primer Trimestre

2011/2012 285000
Indicador 2010 2011 2012
Arribos 1046968 | 1140000 1140000
Variacion Anual 8,10% 8,89 8,89

TABLA 5: DEMANDA ESTIMADA DE TURISTAS 2011 Y 2012

Elaborado por las autoras

Para obtener un aproximado de turistas que comprarian los paquetes en
Manglaralto, necesitamos conocer el porcentaje de los destinos turisticos mas
visitados, esta informacién la obtendremos de un Estudio de mercado llamado
“‘Marca y habitos del turista no residente” que realizdé el MINTUR en julio del
2010.

DESTINOS VISITADOS

Los principales destinos visitados por los no residentes son Quito
(41,0%), Guayaquil (20,4%), Galapagos (6,7%), Cuenca (4,5%), Machala
(3,1%), Salinas (1,9%), Otavalo (1,8%), Ibarra (1,6%), Manta (1,4%),
Esmeraldas (1,3%), Montafiita (1,3%), Bafios de Agua Santa (1,2%) respecto al
total de encuestados.
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Quito 41%
Guayaquil 20,40%
Galapagos 6,70%
Cuenca 4,50%
Machala 3,10%
Salinas 1,90%
Otavalo 1,80%
Ibarra 1,60%
Manta 1,40%
Esmeraldas 1,30%
Montanita 1,30%
Bafios de Agua Santa 1,20%
Total 86%
Restante 13,80%
Restante 4 regiones 3,45

TABLA 6: PORCENTAJE DE DESTINOS TURISTICOS VISITADOS
Elaborado por las autoras

Una vez obtenido este valor nos enfocaremos en la region Costa, el
porcentaje de turistas extranjeros que visitan esta region es de 31,2%, a este
valor le agregamos el restante que dividimos para las cuatro regiones que fue
de 3,45, y nos da un total de 34,65%.

Luego este porcentaje sera repartido para las seis provincias que tiene la
region, con la finalidad de conocer aproximadamente cuantos turistas
extranjeros ingresan a la Provincia de Santa Elena. La TABLA 7, muestra los

respectivos calculos.
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Costa 34,65% 35%
Total Costa 399000
Provincias Costa % Total
Esmeraldas 6% 68400
Manabi 7% 79800
Santa Elena 8% 91200
Guayas 10% 114000
Los Rios 2% 22800
El Oro 2% 22800
Total Costa 35% 399000

TABLA 7: NUMERO TURISTAS EXTRANJEROS — PROVINCIA DE SANTA ELENA
Elaborado por las autoras

De acuerdo a la capacidad instalada de hoteles, restaurantes, cabafas,
hostales que actualmente posee la Cabecera Parroquial Manglaralto, nosotras
hemos estimado una demanda en el primer afio de 1500 turistas no residentes,
que serian 375 turistas por trimestre. Los posibles segmentos de turistas que
visitaran el lugar estan divididos de acuerdo al porcentaje de nuestra

investigaciéon de mercados.

Cabecera Parroquial Manglaralto

Segmentos Inv.Mer. % Total
Parejas 15,20% 228
Jévenes Grupos Amigos 29,20% 438
Adultos Grupos Amigos 29,20% 438
Solo 17,60% 264

Familia 6,40% 96

Grupo/Tours 2,40% 36
Total 100,00% | 1500

TABLA 8: NUMERO TURISTAS EXTRANJEROS — MANGLARALTO

Elaborado por las autoras
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Cabecera Parroquial Manglaralto

Segmentos Inv.Mer. % Total

Parejas 15,20% 57
Jévenes Grupos Amigos 29,20% 110
Adultos Grupos Amigos 29,20% 110

Solo 17,60% 66

Familia 6,40% 24

Grupo/Tours 2,40% 9
Total 100,00% | 375

TABLA 9: NUMERO TURISTAS EXTRANJEROS POR TRIMESTRE - MANGLARALTO

Elaborado por las autoras

4.2.2 PROYECCION DE INGRESOS

INGRESOS Ao 2

INGRESOS
INGRESOS Aio 1
CANTIDAD DESCRIPCION V.U V.T
300 Paquete 1 (Diversién) $ 299,00 $ 89.700,00
375 Paquete 2 (Arte y Cultura) $ 399,00 $ 149.625,00
375 Paquete 3 (Amigos) $399,00 $ 149.625,00
450 Paquete 4 (Mundo) $425,00 $191.250,00

CANTIDAD DESCRIPCION V.U V.T
307 Paquete 1 (Diversién) $ 305,00 $93.635,00
382 Paquete 2 (Arte y Cultura) $ 406,00 $155.092,00
382 Paquete 3 (Amigos) $ 406,00 $ 155.092,00
459 Paquete 4 (Mundo) $ 429,00 $196.911,00
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INGRESOS Aiio 3

CANTIDAD DESCRIPCION V.U V.T
314 Paquete 1 (Diversién) $ 335,50 $105.347,00
389 Paquete 2 (Arte y Cultura) S 446,60 $173.727,40
389 Paquete 3 (Amigos) S 446,60 $173.727,40
468 Paquete 4 (Mundo) $ 471,90 $220.849,20
SUBTOTAL 3 $673.651,00
RESOS ARQ 4
CANTIDAD DESCRIPCION V.U V.T
321 Paquete 1 (Diversién) S 369,05 $118.465,05
396 Paquete 2 (Arte y Cultura) $491,26 $194.538,96
396 Paquete 3 (Amigos) $491,26 $194.538,96
478 Paquete 4 (Mundo) $ 519,09 $ 248.125,02

TABLA 10: PROYECCION DE INGRESOS
Elaborado por las autoras

Los cuatro primeros afios de ejecucidon del proyecto, en funcion de la

demanda estimada para este tipo de estudios basandonos en informacién

actualizada y fiable de la industria y el mercado, nos presentan un aumento de

la misma afio a afio, es por esto que en esta tabla se representa los Ingresos de

los cuatro periodos, separando la cantidad de paquetes vendidas por trimestre y

diferenciando el precio asignado a cada oferta.

Ademas se presenta el total que el proyecto generara en este tiempo.
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Turistas por grupos = solos

Con
amigos

39 m Tours

m Con
familia

Pareja

GRAFICO 1: TURISTAS POR GRUPO

Elaborado por las autoras

4.2.3 INGRESOS POR SEGMENTO

Los cuadros que se presentan a continuacion, acompafados por gréaficos
estadisticos, son de vital importancia para el proyecto, pues la oferta turistica de
Manglaralto est4 en funcion de las caracteristicas comunes de los turistas que
ha agrupado previa investigacion, razon por la cual para esta iniciativa es
importante destacar que cantidad de cada uno de los cinco segmentos de
turistas visitan la zona y consumen los paquetes disefiados.

Cada cuadro representa el afio de andlisis, asi:
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Con Con
PRODUCTO Solos | amigos | Tours | familia | Pareja | TOTAL | PRECIO| TOTAL
Paquete 1 (Diversion) 54 174 9 21 42 300 | 299,00 89.700,00
Paquete 2 (Arte y
Cultura) 68 217 11 27 52 3751399,00 149.625,00
Paquete 3 (Amigos) 68 217 11 27 52 3751399,00 149.625,00
Paquete 4 (Mundo) 81 261 14 31 63 450 | 425,00 191.250,00
TABLA 11: DETALLE INGRESOS - ANO 1
Elaborado por las autoras
ANO 2
DETALLE INGRESOS
Con Con
PRODUCTO Solos | amigos | Tours | familia | Pareja | TOTAL | PRECIO TOTAL
Paquete 1 (Diversion) 56 179 9 21 42 307 | 305,00 |93.635,00
Paquete 2 (Arte y
Cultura) 69 221 12 26 54 382|406,00 |155.092,00
Paquete 3 (Amigos) 69 221 12 26 54 382|406,00 |155.092,00
Paquete 4 (Mundo) 83 266 13 32 65 459 429,00 |196.911,00
TOTAL 277 887 46 105 215 1530 600.730,00

TABLA 12: DETALLE INGRESOS - ANO 2

Elaborado por las autoras
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ANO 3

DETALLE INGRESOS

Con Con
PRODUCTO Solos | amigos | Tours | familia | Pareja | TOTAL|PRECIO| TOTAL
Paquete 1 (Diversion) 56 182 10 22 44 314 | 335,50 105.347,00
Paquete 2 (Arte y
Cultura) 70 225 11 27 56 389 | 446,60 173.727,40
Paquete 3 (Amigos) 70 225 11 27 56 389 | 446,60 173.727,40
Paquete 4 (Mundo) 85 271 14 32 66 468 | 471,90 |220.849,20
TOTAL 281 903 46 108 222 1560 673.651,00
TABLA 13: DETALLE INGRESOS - ANO 3
Elaborado por las autoras
ANO4
DETALLE INGRESOS
Con Con
PRODUCTO Solos| amigos | Tours | familia | Pareja | TOTAL| PRECIO| TOTAL

Paquete 1 (Diversidn) 28 186 9 23 45 321 369,05 |118.465,05

Paquete 2 (Artey

Cultura) 71 230 11 28 56 396( 491,26 |194.538,96

Pagquete 3 (Amigos) 71 230 11 28 26 396(491,26 |194.538,96

Paquete 4 (Mundao) 86 278 14 33 67 478 (519,09 248.125,02

TOTAL 286 924 45 112 224 1591 755.667,99

TABLA 14: DETALLE INGRESOS - ANO 4

Elaborado por las autoras
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RESUMEN DE INGRESOS ANUALES

$580.200,00 $600.730,00 $673.651,00 $ 755.667,99
Ingresos por aios
$800.000,00
$700.000,00
$600.000,00
$500.000,00
$400.000,00
$300.000,00 " Ingresos por anos
$200.000,00
$100.000,00
$0,00 T | | 1
Ano 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4

GRAFICO 2: INGRESOS POR ANOS
Elaborado por las autoras

Observamos como los ingresos van de forma ascendente.

4.3 EGRESOS

Esta tabla presenta el Detalle de los gastos generados por la ejecucion
de proyecto de manera mensual, para tenerlo como base al momento de

desarrollar los Estados financieros correspondientes.
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EGRESOS $20.924,00

SUELDOS Y SALARIOS

CANTIDAD DESCRIPCION INDIVIDUAL. V.T.
1 DIRECTOR 1 $ 700,00 $ 700,00
6 GUIAS TURISTICOS $ 300,00 $1.800,00
1 EJECUTIVO CUENTAS $ 400,00 $ 400,00
1 ASISTENTE $ 264,00 $ 264,00
SUBTOTAL SUELDOS Y
SALARIOS $3.164,00
GASTOS CAMPANA PUBLICIDAD
CANTIDAD DESCRIPCION V.T.
5 BANNERS EN REDES SOCIALES $ 300 $ 1.500,00
TELEVISION PAGADA $10.000,00
1 GOOGLE ADD WORDS $ 300,00
SUBTOTAL CAMPANA DE
PUBLICIDAD $ 11.800,00
GASTOS CAMPANA DE COMUNICACION
CANTIDAD DESCRIPCION V.T.
1 PAGINA WEB PROPIA $ 400,00
MANTENIMIENTO $ 100,00
10 ANUNCIOS PAGINAS WEBS $5.000,00
SUBTOTAL CAMPANA DE
COMUNICACION $ 5.500,00
GASTOS DE ARRIENDO
CANTIDAD DESCRIPCION
1 PAGO ALQUILER 250
SUBTOTAL CAMPANA DE
ARRIENDO $ 250,00
SERVICIOS BASICOS
CANTIDAD DESCRIPCION V.T.
LUz $ 40,00
AGUA $10,00
TELEFONO $ 40,00
INTERNET $30,00
PLAN COORPORATIVO CELULAR $90,00
SUBTOTAL SERVICIOS BASICOS $210,00

TABLA 15: EGRESOS

Elaborado por las autoras
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MENSUAL

DESCRIPCION APORTACIONES IESS SUELDO
EMPLEADO EMPRESA RECIBIR
9,35% 12,15% 21,50%
DIRECTOR 1 $ 65,45 $ 85,05 $ 634,55
GUIAS TURISTICOS $ 168,30 $ 218,70 $1.631,70
ASISTENTES $24,68 $32,08 $239,32
$ 258,53 $ 335,95 $2.505,78

TABLA 16: APORTACIONES MENSUALES IESS

Elaborado por las autoras

Detalle de las aportaciones mensuales que el proyecto debe hacer al

IESS por el personal que labora para su funcionamiento.

DECIMOS

ABRIL DIC
3RO 4710
$ 58,33 $ 264,00
$ 150,00 $1.584,00
$33,33 $ 264,00
$22,00 $ 264,00
$ 263,67 $2.112,00
$2.900,33 $2.112,00

TABLA 17: DECIMOS

Elaborado por las autoras
Descripciéon de los valores asignados por conceptos de décimos para el

primer afo de labores.
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4.3.1 DEPRECIACION

CANTIDAD DESCRIPCION V.U. V.T+IVA
3 LAPTOP $ 700,00 $2.352,00
1 IMPRESORA MULTIFUNCIONAL $ 500,00 $ 560,00
1 EQUIPOS DE OFICINA $ 300,00 $ 336,00
6 MUEBLES Y ENSERES $ 560,00 $3.763,20
$7.011,20

TABLA 18: DEEPRECIACION ACTIVOS
Elaborado por las autoras

Se detalla la cantidad y el valor unitario de cada uno de los activos
requeridos para la implementacion de la oficina de control. También el valor con
el respectivo IVA.

Periodo DCC Decre Acum V. Libros
0 $2.352,00

S 784,00 S 784,00 S 1.568,00

S 784,00 S 1.568,00 S 784,00

S 784,00 $2.352,00 $ 0,00

TABLA 19: DEPRECIACION LAPTOP

Elaborado por las autoras

Tabla que muestra la depreciacion por el método de linea recta de los

paratos de computacion, Laptops en este caso.
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TABLA 20: DEPRECIACION IMPRESORA MULTIFUNCIONAL

Periodo DCC Decre Acum V. Libros
0 $ 560,00
1 S 186,67 $ 186,67 $373,33
2 $ 186,67 $373,33 $ 186,67
3 $ 186,67 $ 560,00 $0,00

Elaborado por las autoras

Tabla que contiene la depreciacion en linea recta de la Impresora

multifuncional.

Periodo DCC Decre Acum V. Libros
0 $300,00
1 $30,00 $30,00 $270,00
2 $30,00 $ 60,00 $ 240,00
3 $ 30,00 $ 90,00 $ 210,00
4 $ 30,00 $120,00 $ 180,00
5 $ 30,00 $ 150,00 $ 150,00
6 $ 30,00 $ 180,00 $120,00
7 $ 30,00 $210,00 $ 90,00
8 $ 30,00 $ 240,00 S 60,00
9 $ 30,00 $ 270,00 $ 30,00
10 $30,00 $ 300,00 $0,00

TABLA 21: DEPRECIACION EQUIPOS DE OFICINA
Elaborado por las autoras
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Tabla que deprecia linealmente los equipos de oficina requeridos.

Periodo | DCC Decre Acum | V. Libros
0 $ 560,00
1 $ 56,00 $56,00| $504,00
2 $ 56,00 $112,00| $ 448,00
3 $ 56,00 $168,00| $392,00
4 $ 56,00 $224,00| $336,00
5 $ 56,00 $280,00| $ 280,00
6 $ 56,00 $336,00| $224,00
7 $ 56,00 $392,00| $168,00
8 $ 56,00 $448,00| $112,00
9 $ 56,00 $504,00| $56,00
10 $ 56,00 $ 560,00 $0,00

TABLA 22: DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES
Elaborado por las autoras

Depreciacion en linea recta de los muebles de oficina del proyecto.

Resumen general de la depreciacién de los activos fijos por la duracion
de la evaluacion del proyecto, son estos los valores que usaremos para los

futuros analisis.

Ao
CANTIDAD DESCRIPCION n > 3 2 TOTAL
3 |LaPTOP 5784,00| $784,00| 5784,00| $0,00[52352,00
IMPRESORA

1 | MULTIFUNCIONAL $186,67| $186,67| 5186,67| S000| $560,00

1 |eauiros comunicacion| s3ooo] s3o000| ssooo] s3000] $12000

6 | MUEBLES Y ENSERES 556,00 556,00 sse00] $s6,00] $22400

5 5 5
TOTAL 1.056,67| 1.056,67 | 1.056,67 $86,00|$3.256,00

TABLA 23: DEPRECIACION TOTAL

Elaborado por las autoras
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4.4 CAPITAL DE TRABAJO:

DEFICIT MAXIMO ACUMULADO

Paquetes Turisticos E F M A M J J A 5 0 N D
Paguete 1 (Diversidan) 150 150
Paquete 2 (Arte y Cultura) 125 125 125
Paguete 3 (Amigos) 125 125 125
Paquete 4 (Mundo) 150 150 150
TOTAL 0 150 150 125 125 125 125 125 125 150 150 150

TABLA 24: NUMERO DE PAQUETES TURISTICOS
Elaborado por las autoras
Se detalla por mes, dentro de primer afio de funcionamiento cuantos paquetes seran vendidos en

unidades, segun las proyecciones realizadas en base a las investigaciones previas. Es decir, esta tabla

muestra el volumen de ventas

VENTAS E F M A M J J A S 0 N D
Precia 299 299 399 399 399 399 399 399 425 425 425

Ventas (q) 1] 150 150 125 125 125 125 125 125 150 150 150

Ventas ($) 0 44850 44850 49875 45875 49875 49875 43875 | 45875 | 63750 63750 63750

TABLA 25: PAQUETES TURISTICOS VENDIDOS
Elaborado por las autoras

Se multiplica por mes cuando dinero generara el proyecto dentro de primer afio de labores, mostrando el

precio diferenciado por temporada de afio y el niumero de paquetes vendidos en cada una, para obtener las

ventas en términos monetarios.
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COSTOS E F M A M ] ] A E) o] N D
Costo Variable 35866,5 35866,5 295888,75 29888,75 29888,75 29888,75 29B888,75 | 29888,75| 35866,5 | 35866,5 35866,5
GASTOS FUOS
Gastos Administrativos 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164
Gastos de arriendo 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Gastos servicios basicos 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210
Gastos publicidad 11800 11300 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11800 11300 11800
Egreso Mensual 15424,00 51251 51291 45313 45313 45313 45313 45313 45313 51291 51291 51291

TABLA 26: COSTOS Y GASTOS PAQUETES TURISTICOS

Elaborado por las autoras

En esta tabla resumimos lo encontrado en las anteriores, pues sumamos el Costo variable que genera la

venta de cada paquete por mes. Ademas incluimos ahora los gastos en los que debe incurrir para el
funcionamiento del proyecto. Determinando el valor total de las salidas de dinero.

CAPITAL DE TRABAJO E F M A M J J A s 0 N D
Ingreso Mensual o 44850 44850 A9875 A9875 49875 49875 A9875 49875 63750 63750 63750
Egreso Mensual -15424.00 -51290,50 -51290,50 -45312.75 -45312.75 -45312.75 -45312,75 |-45312,75]-45312 75(-512590,50 ( -51290,50| -51250.50
saldo Mensual -15424,00 | -6440,50 | -6440,50 4562,25 4562,25 4562,25 4563,25 | 4562,25 | 4562,35 | 12459,50 | 12459,50 | 12459,50

Saldo Acumulado -15424,00 | -21864,50 | -28305,00 | -23742,75 | -19180,50 | -14618,25 | -10056,00 |-5493,75| -931,50 |11528,00(23987,50| 36447,00

TABLA 27: CAPITAL DE TRABAJO

Elaborado por las autoras
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Finalmente obtenemos el Capital de trabajo que refleja los valores que requiere la empresa para
funcionar, considerando como necesidades los costos operativos y los otros gastos. En nuestro proyecto

obtuvimos como resultado $28305 para operar en el primer afo.

4.5 ESTADO DE RESULTADOS- ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En el siguiente Estado de Resultados se muestran los ingresos operativos, los costos de operacion y

todos los gastos en los que se debe incurrir para cumplir con el proyecto.

Ademas después de detallarlos, obtenemos la Utilidad Operativa, que como vemos en este Estado
proyectado a 4 afos, aumenta conforme cada afio avanza, lo que significa que podemos esperar ganancias
crecientes.

Se cumplen con las obligaciones de ley, como Participacion a Empleados, Calculo del Impuesto a la
Renta, después de las cuales tenemos la Utilidad Neta, que se suma con la del periodo anterior de manera

consecutiva hasta finalmente presentar la Utilidad acumulada.
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INGRESOS OPERACIONALES $580.200,00| $600.730,00/ $673.651,00| $755.667,99
Paquete 1 (Diversidn) $ 89.700,00 $93.635,00 $105.347,00 $ 118.465,05
Paquete 2 (Arte y Cultura) $ 149.625,00 $ 155.092,00 $173.727,40 $194.538,96
Paquete 3 (Amigos) $ 149.625,00 $ 155.092,00 $173.727,40 $194.538,96
Paquete 4 (Mundo) $191.250,00 $196.911,00 $220.849,20 $ 248.125,02
COSTOS OPERACIONALES S 358.665,00 S 365.838,30 $373.011,60 $ 380.424,01

TOTAL COSTOS OPERACIONALES

$ 358.665,00

$ 365.838,30

$373.011,60

$380.424,01

GASTOS OPERACIONALES $216.645,97| $212.822,12| $199.106,45| $179.454,30
GASTOS ARRIENDO $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
SUELDOS Y SALARIOS $ 37.968,00 $38.727,36 $39.501,91 $40.291,95
IESS $1.406,97 $4.705,37 $4.799,48 $4.895,47
DECIMO 3RO $2.900,33 $2.958,34 $3.017,51 $3.077,86
DECIMO 4TO $2.112,00 $2.112,00 $2.112,00 $2.112,00
VACACIONES $1.582,00 $1.613,64 $1.645,91 $1.678,83
SERVICIOS BASICOS $2.520,00 $2.530,08 $2.540,20 $2.550,36
GASTOS FINANCIEROS $3.000,00 $2.093,66 $1.096,68

CAMPARNA COMUNICACION $5.500,00 $5.225,00 $4.702,50 $3.997,13
CAMPANA PUBLICIDAD $ 141.600,00 $134.520,00 $121.068,00 $102.907,80
GASTOS IMPLEMENTACION $14.000,00 $14.280,00 $ 14.565,60 $14.856,91
DEPRECIACION $1.056,67 $1.056,67 $1.056,67 $ 86,00
PARTICIPACION DEL TRABAJADOR $733,35 $3.310,44 $15.229,94 $29.368,45
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IMPUESTO 25%

UTILIDAD ACUMULADA $3.116,76| $17.186,12| $81.913,37| $206.729,29

TABLA 28: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Elaborado por las autoras

4.6 ELUJO DE CAJA

El Flujo de Caja es un informe financiero que muestra los flujos de ingreso y egreso de efectivo que ha
obtenido una empresa. Se obtiene la diferencia entre los ingresos y los egresos de efectivo se le conoce como
saldo, el cual puede ser favorable (cuando los ingresos son mayores que los egresos) o desfavorable (cuando

los egresos son mayores que los ingresos).

Podemos diferenciarlo del Estado o la Cuenta de Resultados, pues el Flujo de Caja muestra lo que
realmente sale o ingresa en efectivo a “caja” como, por ejemplo, los cobros de una venta que realmente se
hicieron efectivos. En el Flujo de Caja, el término ganancia o pérdida no se utiliza. Es importante tener ambos
en todo proyecto pues se requiere saber cuanto percibird la empresa por concepto de Utilidades, y que
porcentaje de este lo tendria en efectivo para cumplir con obligaciones inmediatas. Es decir, la importancia del
Flujo de Caja es que éste nos permite conocer la liquidez de la empresa, es decir, conocer con cuanto de

dinero en efectivo se cuenta, de modo que, con dicha informacion podamos tomamos decisiones.

191


http://www.crecenegocios.com/como-elaborar-un-estado-de-resultados

Para este proyecto que tiene una duracion de cuatro afos, realizamos un flujo de Caja Proyectado. Este
informe es también conocido como Presupuesto de Efectivo, para el cual usamos las proyecciones de los
futuros ingresos y egresos de efectivo que realizard la empresa para un periodo de tiempo determinado.

Realizadas previamente.

Consideramos presentar el Flujo de caja proyectado pues nos permite, por ejemplo, anticiparnos a
futuros déficit (o falta) de efectivo y, de ese modo, por ejemplo, poder tomar la decisibn de buscar

financiamiento oportunamente.

ENTRADAS DE EFECTIVO

Ingreso por ventas 580200 600730 673651 | 755667,99
TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 580200 600730 673651 | 755667,99

|SAUDASDEEFECTVO

Costos operacionales 358665 365838,3 373011,6| 380424,01
Pago arriendo 3000 3000 3000 3000
Sueldos y salarios 38727,36 38727,36 39501,91 40291,95
less 1406,97 4705,37 4799,48 4895,47
Décimo Tercero 2900,33 2958,34 3017,51 3077,86
Décimo Cuarto 2112 2112 2112 2112
Vacaciones 1582 1613,64 1645,91 1678,83
Servicios basicos 2520 2530,08 2540,20 2550,36
Amortizacidn 9063,44 9969,79 10966,77
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Gastos financieros 3000 2093,66 1096,68

Campaiia de comunicacién 5500 5225 4702,5 3997,125
Campaiia de publicidad 141600 134520 121068 102907,8
Participacion trabajadores 733,35 3310,44 15229,94 29368,45
Pago Impuestos 1038,92 4689,79 21575,75| 41605,31
Gastos de implementacién 14000 14280 14565,6 | 14856,912
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 585849,38 | 595573,76 | 618833,85 | 630766,07
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00 28305,00
FLUJO NETO EFECTIVO -29965,00| -5649,38 5156,24| 54817,15| 124901,92
Saldo Inicial 0,00| -29965,00| -35614,38| -30458,14 24359,01
SALDO FINAL -29965,00 | -35614,38 | -30458,14| 24359,01 | 149260,93

TABLA 29: FLUJO DE CAJA
Elaborado por las autoras
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4.7 TASA DE DESCUENTO TMAR

La tasa de descuento que debe utilizarse para descontar los flujos de
efectivo futuros de un proyecto corresponde a la rentabilidad que el
inversionista le exige a la inversion por renunciar a un uso alternativo de esos
recursos, de acuerdo a un nivel de riesgo especifico. Representa una medida

de rentabilidad minima que se exigira al proyecto.

Para el presente proyecto por ser de caracter social, y aunque
conocemos métodos de célculo como el CAPM tenemos que sujetarnos a la

usado a nivel nacional para esta naturaleza, es decir el 10%

48TIR

La TIR (Tasa Interna de Retorno) es aquella tasa que hace que el valor

actual neto sea igual a cero.

Algebraicamente:

VAN: Valor Actual Meto

BNi: Beneficio Neto del Afo

La regla para realizar una inversion o no utilizando la TIR es la siguiente:

e Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el rendimiento que obtendria
el inversionista realizando la inversion es mayor que el que obtendria en la

mejor inversion alternativa, por lo tanto, conviene realizar la inversion.
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e SilaTIR es menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.
e Cuando la TIR es igual a la tasa de interés, el inversionista es indiferente

entre realizar la inversion o no.

'(T

IR > i => realizar el proyecto \

TIR < i == no realizar el proyecto

| TIR =i == el inversionista es indiferente

A través del método de la TIR se evidencia la viabilidad del proyecto una
vez que se la compara con su Tasa minima atractiva de retorno TMAR, es
decir, 10%. En base a la proyeccion de los flujos de caja la TIR para el proyecto
es del 61%, la cual supera en 51% a la TMAR; lo que significa que conviene

llevar a cabo el proyecto porque este brinda una rentabilidad muy buena.

|FLUJO NETO EFECTIVO | -29965,00| -5649,38|_5156,24| 54817,15|124901,92

4.9 VAN

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un
determinado numero de flujos netos de caja futuros, originados por una
inversién. La metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir,
actualizar mediante una tasa) todos los cash-flows futuros del proyecto. A este
valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor

actual neto del proyecto.
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Si su valor es mayor a cero, el proyecto es rentable, considerdndose el
valor minimo de rendimiento para la inversion. Para nuestro caso, el proyecto

es considerado rentable, de acuerdo a la politica de decision preestablecida.

La formula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

v,

VAN = Z T

@n  representa los cash-flows o flujos de caja.
/ es el valor del desembolso inicial de la inversion.
N es el nimero de periodos considerado.

El tipo de interés es r.

Los flujos de caja, producto de los 4 afios usados para el andlisis de este
proyecto, descontamos a la tasa exigida por el mercado nacional, del 10%
generan un Valor Actual Neto (VAN) de US $ 95.655,18

Es decir que en el periodo actual o tiempo 0, nuestro proyecto aumenta
su riqueza inicial en $ 95.655,18 dolares cubriendo los costos variables y fijos y
la rentabilidad minima exigida durante el periodo de inversion. El célculo
realizado en Excel nos arroja lo siguiente

FLUIO NETO EFECTIVO | -29965,00 | -5649,38| 5156,24 | 54817,15|124901,92]
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4.10 PAY BACK —PERIODO DE RECUPERACION

EL PAY-BACK DINAMICO O DESCONTADO.

Es el periodo de tiempo o niumero de afilos que necesita una inversion
para que el valor actualizado de los flujos netos de Caja, igualen al capital
invertido. Supone un cierto perfeccionamiento respecto al método estatico, pero
se sigue considerando un método incompleto. No obstante, es innegable que
aporta una cierta informacion adicional o complementaria para valorar el riesgo
de las inversiones cuando es especialmente dificil predecir la tasa de

depreciacion de la inversion, cosa por otra parte, bastante frecuente.

e Para calcularlo se consideran los flujos de efectivos netos, ubicandonos
en el periodo anterior de la Recuperacion, en nuestro caso el periodo 3.
e Se calcula el costo no recuperado hasta ese periodo y con este valor

aplicamos una regla de tres, obteniendo el valor en meses.

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Flujo De
Caja (29.965,00) (5.649,38) 5.156,24 54.817,15 124.901,92
INVERSION
FLUJOS ACUMULADOS ANO 1Y 2 INICIAL
(493,14) -29.965
DIFERENCIA ENTRE INVERSION Y FLUJOS
ACUMULADOS
-29.472
VALOR DIVIDIDO EN MESES
(6,45)
RECUPERACION INVERSION

2 ailos y 6 meses

TABLA 30: PERIODO DE RECUPERACION - PAYBACK

Elaborado por las autoras
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4.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE

El andlisis de sensibilidad es un término muy utilizado la hora de tomar
decisiones de inversion, que consiste en calcular los nuevos flujos de caja y
el VAN, al cambiar una variable (la inversion inicial, la duracion, los ingresos, la
tasa de crecimiento de los ingresos, los costes.). De este modo teniendo los
nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos calcular o mejorar nuestras
estimaciones sobre el proyecto que vamos a comenzar en el caso de que esas
variables cambiasen o existiesen errores iniciales de apreciacion por nuestra

parte en los datos obtenidos inicialmente.

4.11.1VARIACION DE LA TIR Y DEL VAN CON RESPECTO A LOS
INGRESOS

Calcularemos el valor del VAN y la TIR si aumentamos los ingreso en
porcentajes determinados en bases a datos relacionados a nuestro proyecto

con afos anteriores, manteniendo lo demas constante.

Variacion 0%
Total Entradas de Efectivo 580200 600730 | 673651 | 755667,99
Total salidas de Efectivo 585849,38 | 595573,76 | 618833,85 | 630766,07
Inversion -31660,00
Préstamo 30000,00
Capital de trabajo -28305,00 28305,00
Flujo Neto -29965,00 | -5649,38| 5156,24 | 54817,15| 124901,92
Flujo Acumulado -29965,00 | -35614,38 | -30458,14 | 24359,01 | 149260,93
Tmar 10%
Van 95655,18
TIR 61%

TABLA 31: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 0% INGRESOS
Elaborado por las autoras
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Variacion 4% Ingresos

Total Entradas de Efectivo 603408 | 624759,2 700597 | 785894,71
Total salidas de Efectivo 585849,38 | 595573,76 | 618833,85| 630766,07
Inversion -31660,00
Préstamo 30000,00
Capital de trabajo -28305,00 28305,00
FIujo Neto -29965,00 17558,62 29185,44 81763,19| 155128,64
Flujo Acumulado -29965,00 | -12406,38 16779,06 98542,25| 253670,89
Tmar 10%
Van 177502,42
Tir 115%

TABLA 32: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 4% INGRESOS

Elaborado por las autoras

Variacion 8% Ingresos

Total Entradas de Efectivo 626616 | 6487884 | 727543,1| 816121,43
Total salidas de Efectivo 585849,38 | 595573,76 | 618833,85| 630766,07
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00 28305,00
Flujo Neto -29965,00 | 40766,62 | 53214,64 | 108709,23 | 185355,36
Flujo Acumulado -29965,00| 10801,62| 64016,26| 172725,49 | 358080,85
Tmar 10%

Van 259349,66

Tir 177%

TABLA 33: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 8% INGRESOS

Elaborado por las autoras
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Variacion -4% Ingresos

Total Entradas de Efectivo 556992 | 576700,8| 646705 | 725441,27
Total salidas de Efectivo 585849,38 | 595573,76 | 618833,85| 630766,07
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00 28305,00
FIujo Neto -29965,00 | -28857,38 | -18872,96 | 27871,11 94675,20
Flujo Acumulado -29965,00 | -58822,38 | -77695,34 | -49824,23 44850,97
Tmar 10%

Van 13807,94

Tir 17%

TABLA 34: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION -4% INGRESOS

Elaborado por las autoras

Variacion -8% Ingresos

Total Entradas de Efectivo 533784 552671,6 | 619758,92| 695214,55
Total salidas de Efectivo 585849,38 595573,76 618833,85 | 630766,07
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00 28305,00
Flujo Neto -29965,00 | -52065,38 -42902,16 925,07 | 64448,48
Flujo Acumulado -29965,00 | -82030,38| -124932,54| -124007,47| -59558,99
Tmar 10%

Van -68039,30

Tir 4%

TABLA 35: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION -8% INGRESOS

Elaborado por las autoras
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4.11.2VAARIACION DE LA TIR Y DEL VAN CON RESPECTO A LOS

COSTOS

Calcularemos el valor del VAN y la TIR si disminuimos los Costos segun

porcentajes determinados previamente por datos relevantes al proyecto.

Estos valores se

adicional.

Variacion 4%

Tmar

10%

Van

95655,18

TIR

61%

obtienen en la actualidad sin ninguna variacion

TABLA 36: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 4% COSTOS

Elaborado por las autoras

Total Entradas de

Efectivo 580200 600730 673651 | 755667,99
Costos Operativos 373011,60 | 380471,83| 387932,06| 395640,97
Otros Gastos 227184,38 | 229735,46| 245822,25| 250342,06
Total Salida de Efectivo 600195,98 | 610207,29| 633754,31| 645983,03
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00

Flujo Neto -29965,00 | -19995,98 -9477,29 39896,69 | 109684,96
Flujo Acumulado -29965,00 | -49960,98| -59438,28 -19541,59 90143,37
Tmar 10%

Van 48915,64

TIR 34%
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Variacion 8%

Total Entradas de

Efectivo 580200 600730 673651 | 755667,99
Costos Operativos 387358,20 | 395105,36 402852,53 | 410857,93
Otros Gastos 227184,38 | 229735,46 245822,25| 250342,06
Total Salida de Efectivo 614542,58 | 624840,83 648674,77 | 661199,99
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00

Flujo Neto -29965,00 | -34342,58 -24110,83 24976,23 94468,00
Flujo Acumulado -29965,00 | -64307,58 -88418,41 -63442,18 31025,82
Tmar 10%

Van 2176,09

TIR 11%

TABLA 37: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 8% COSTOS
Elaborado por las autoras

Variacion 12%
Total Entradas de Efectivo 580200 600730 673651 | 755667,99
Costos Operativos 401704,80| 409738,90 417772,99 426074,89
Otros Gastos 227184,38 | 229735,46 245822,25 250342,06
Total Salida de Efectivo 628889,18 | 639474,36 663595,24 676416,95
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00

Flujo Neto -29965,00 -48689,18 | -38744,36 10055,76 79251,04
Flujo Acumulado -29965,00 -78654,18 | -117398,54 | -107342,78 -28091,74
Tmar 10%
Van -44563,45
TIR -9%

TABLA 38: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION 12% COSTOS

Elaborado por las autoras

202



Variacion -4%

Total Entradas de

Efectivo 580200 600730 673651 | 755667,99
Costos Operativos 344318,40 351204,77 | 358091,14| 365207,05
Otros Gastos 227184,38 229735,46 | 245822,25 250342,06
Total Salida de Efectivo 571502,78 580940,23 603913,38 | 615549,11
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00

Flujo Neto -29965,00 8697,22 19789,77 69737,62 | 140118,88
Flujo Acumulado -29965,00 | -21267,78 -1478,01 68259,61| 208378,49
Tmar 10%

Van 142394,73

TIR 92%

TABLA 39: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION -4% COSTOS
Elaborado por las autoras

Variacion -8%

Total Entradas de

Efectivo 580200 600730 673651 755667,99
Costos Operativos 329971,80| 336571,24| 343170,67 349990,09
Otros Gastos 227184,38 | 229735,46| 245822,25 250342,06
Total Salida de Efectivo 557156,18 | 566306,70 | 588992,92 600332,15
Inversion -31660,00

Préstamo 30000,00

Capital de trabajo -28305,00

Flujo Neto -29965,00 23043,82 34423,30 84658,08 155335,84
Flujo Acumulado -29965,00 -6921,18 27502,12 | 112160,20 267496,04
Tmar 10%

Van 189134,27

TIR 127%

TABLA 40: ANALISIS DE SENSIBILIDAD — VARIACION -8% COSTOS

Elaborado por las autoras

203



4.11.3 CUADROS COMPARATIVOS

ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A INGRESOS
Variacion VAN TIR RESULTADO
4% 177502,42 115,01% FACTIBLE
VARIACION 8% 259349,66 176,76% FACTIBLE
0% 95655,18 61,34% FACTIBLE
-4% 13807,94 16,72% FACTIBLE
-8% -68039,30 4,00% NO FACTIBLE

TABLA 41: ANALISIS DE SENSIBILIDAD RESPECTO A INGRESOS

Elaborado por las autoras
Como notamos, las variaciones aun mantienen el proyecto como factible,
hasta el momento en que se disminuyen los ingresos en un 8%. Generando un

VAN negativo que ya no conviene a la empresa.

ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A INGRESOS
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ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A
INGRESOS

TIR 8%,176,76%

4%,115,01%

0%, 61,34%

-8%, 4,00%
-4%, 16,72%

Se representan los valores del VAN y la TIR segun las variaciones de los

Ingresos.
ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A COSTOS
Variacién VAN TIR RESULTADO
4% 48915,64 34,37% FACTIBLE
VARIACION 8% 2176,09 11,01% FACTIBLE
12% -44563,45 -9,34% NO FACTIBLE
0% 95655,18 61,34% FACTIBLE
-4% 142394,73 92,22% FACTIBLE
-8% 189134,27 126,85% FACTIBLE

TABLA 42: ANALISIS DE SENSIBILIDAD RESPECTO A COSTOS

Elaborado por las autoras

Observamos que el proyecto pese a los incrementos o disminuciones de

los costos se mantiene aun factible.
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ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A COSTOS

—$=—"Seriesl
8%, 126,85%
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2%,-9,34%

ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A
COSTOS
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Se representan los valores del VAN y la TIR segun las variaciones de los

Costos.
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CONCLUSIONES

Manglaralto merece por si solo tener un puesto importante entre los
atractivos principales de nuestro pais, ademas de atencion por parte de las
autoridades e inversion de la empresa privada pues cuenta con el potencial

para convertirse en una de las principales playas del Ecuador.

Capacitacion, reorganizacion, branding, una buena direccién vy
programas de control continuo son necesarios para cambiar el perfil casi

inexistente de Manglaralto ante el mundo.

Las condiciones econdémicas actuales, impulsan al pais a buscar nuevas
fuentes de ingresos, que no solo generen recursos monetarios sino que se
conviertan en fuente de trabajo y creen carreras para los ciudadanos y asi se

disminuyan los problemas sociales.

El entorno mundial actual apuesta por un turismo mas participativo y
cada vez menos sedentario en el que el Turista no venga solo de vacaciones,
sino a vivir experiencias distintas. Sentirse parte de la comunidad que visita,
identificarse con los ciudadanos y la marca Parroquia son algunos de los
requerimientos principales para trabajar en la industria turistica en estos

tiempos.



El proyecto abarca desde una investigacion de mercado para identificar
variables importantes, hasta el disefio de productos que acompafados de una
personalizada campafia de Marketing, y el plus de las capacitaciones, después
de un estudio financiero con datos reales, proporcionan la tranquilidad y el
impulso al inversionista de que este proyecto es rentable y ejecutable en el

pais.

Somos nosotros, los estudiantes Universitarios, los jovenes profesionales
y mas aun, quienes formamos carreras relativamente nuevas en el pais como la
de marketing, los llamados a identificar estos nichos de mercado con potencial
desarrollo a nivel nacional y con un inminente caracter social que beneficiarian
a toda la nacién. No se trata de esperar que la rigueza se genere sola, es
deber de todos investigar y ser innovadores, descubriendo nuevas alternativas y

vias de desarrollo.

Sin duda alguna después de este proyecto realizado con esfuerzo,
seriedad, responsabilidad, compromiso y apego a la realidad nacional y mundial
podemos concluir que Ecuador tiene un elevado potencial, los ecuatorianos
gozamos de una fuente inagotable de recursos y la Comunidad de Manglaralto
el valor necesario para convertirse en una potencia turistica, no solo por sus
atractivos y las diversas actividades que se pueden desarrollar, sino
principalmente por su Comunidad que esta llena de gente joven, dispuesta a
trabajar por su Parroquia, somos nosotros quienes debemos trabajar en
conjunto con ellos y asi crear el Ecuador que queremos y que a su vez ellos

tengan la posibilidad de vivir en el Manglaralto que merecen.



RECOMENDACIONES

+ Para que las campafas tengan éxito, El Municipio de Santa Elena debera

realizar las siguientes obras en la Cabecera Parroquial Manglaralto:

v

NN N NN

Mejorar la infraestructura de las casas y lugares turisticos que posee el
sector.

El alcantarillado.

Pavimentacion de la calles.

Construccién del Malecon.

Mejorar el alumbrado publico

Senalizacion.

+ Inversionistas del sector publico y privado deberan invertir en obras como:

v
v
v

Construccién de cabafas, hoteles, restaurantes y cafeterias.
Construccién de Escuela de Arte y Cultura.
Creacion de la Pagina Web de Manglaralto.

+ Las campafias deberan contar con Sponsors para disminuir los costos en

que se incurren y para atraer el numero de turistas:

Cerveceria Nacional
Ministerio de Turismo
Ministerio de Cultura

Ministerio del Medio Ambiente



- Ministerio de Educacion

- Municipio

- Camaras de Turismo

- Canales de television

- Otras entidades publicas y privadas

- Organizacion Mundial del Turismo.

+ Realizacion de monitoreo constante de las paginas webs mas visitadas por
el mercado potencial para invertir los recursos de publicidad y promocion en
canales efectivos que transmitan un mensaje completo usando un lenguaje

gue nos conecte con el consumidor final.

+ Los puntos claves que los comuneros y entidades publicas o privadas
deberian resaltar del sector para realizar una mejor promocion turistica del

lugar son:

La tranquilidad y seguridad de la zona.

v
v Lugar para visitar y descansar, para relajarse.
v La hospitalidad en la zona.

v

La amabilidad de las personas.
Turistas

v' La zona es visitada por mas turistas nacionales entre los meses de
Diciembre a Marzo.

v Por turistas extranjeros entre los meses de Abril a Noviembre.

v Los turistas son por lo general jévenes entre 20 a 30 afios y Grupos de

Familia.
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Informacidn de Turismo.

Direccion de Regulacidn y Control.

Direccion de Desarrollo y Facilitacién Turistica.

Subsecretaria de Gestion Turistica.

Direccidn de Inteligencia de Mercados.
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= En 2010 se registraron 1’046.968" arribos internacionales a Ecuador.

= Se estima que el ingreso de divisas por concepto de turismo receptor seria de 783,6
millones de USD para 2010.

= El gasto promedio del no residente que ingresa al pais por via aérea es de USD 1.213,54;
mientras que de aquel que ingresa por via terrestre es de USD 405.

=  Para 2010, se estima un aproximado de 11'000.000 de viajes realizados por los residentes

en el drea urbana del pais.
= A noviembre de 2010, se reportaron 90.502° personas empleadas en los establecimientos

turisticos  registrados en el Catastro del  Ministerio de  Turismo.

! Dato provisional.
* fdem.




El turismo global sale de la crisis punteando mdximos
histdricos, luego de la gran recesion de 2008-2009. La cifra
de turistas internacionales superd en 2010 los 935 millones,
un 6,7% mas que 2009 y, un 2,4% mas que 2008; esto se
traduce, en un aumento de 58 millones de viajeros en
relacién a 2009 y en 22 millones comparado con los niveles
de 2008.°

Dicha recuperacion podria caracterizarse por una dualidad:
por una parte mercados emergentes con un fuerte repunte y
por otro, muchas economias avanzadas con niveles de
crecimiento moderado o incluso algunas declinantes.®

En 2010, todas las regiones obtuvieron avances en sus cifras;
pero con un crecimiento a dos velocidades. Los paises
emergentes cerraron el afio pasado con un incremento
promedio de 8% en el volumen de turistas; mientras que, las
economias desarrolladas, con mercados turisticos mucho
mas maduros, tuvieron un crecimiento mas moderado (5%).

La regién que menos potencial de crecimiento tiene es
Europa, considerando que es la que ha sufrido circunstancias
que han menguado sus posibilidades de crecimiento tras la
crisis. Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), el
gigante europeo (concentra 417 de los 935 millones de
turistas de todo el mundo) ha crecido sdlo un 3% en 2010,
por las graves consecuencias que tuvo el cierre del espacio
aéreo continental debido a las cenizas del volcén islandés vy,
también, por la incertidumbre econdmica que alin pesa
sobre la Eurozona.

La regién de las Américas crecid en el 8%, representando
151 millones de llegadas; lo que muestra una clara
recuperacion de la caida de 2009. El retorno del crecimiento
de la economia de EE.UU. ha ayudado a mejorar los
resultados de la regién en su conjunto; asi como, la
vigarizacion de las economias latinoamericanas apuntando
el mayar crecimiento para Ameérica del Sur (10%).

En cuanto a los ingresos, el crecimiento de estos por
concepto de turismo internacional fue algo menor que el
crecimiento de llegadas internacionales durante 2010,
acorde con la tendencia durante periodos de recuperacion.
Entre los principales mercados turisticos emisores en
términos de gasto en el extranjero, las economias
emergentes fueron los impulsores del crecimiento: China, la
Federacién Rusa, Arabia Saudita vy Brasil. Entre los mercados
emisores tradicionales se recuperaron Australia, Canada,
Japén vy Francia; en tanto que, el crecimiento fue modesto
en los EE.UU., Alemania e Italia. En contraste, los gastos en
el extranjero desde el Reino Unido tuvieron una disminucién
del 4% en 2010.

* Organizacion Mundial del Turismo, boletin de prensa 2011.
* Euromonitor Internacional 2010.
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La OMT prevé que el crecimiento continie para el sector
turistico en 2011, aungue a un ritmo mas moderado (4%)
que el registrado el afio anterior.

En comparacion con otros sectores de la economia mundial,
el turismo es uno de los sectores de mas rapido crecimiento
y representd en 2008 mas de un tercio del total del
comercio mundial de servicios®. En el caso de Ecuador,
segln resultados preliminares de la Cuenta Satélite de
Turismo, el PIB turistico para el afio 2006 representaria el
4,8%’ del PIB.

Por otro lado, se ha estimado que la economia mundial del
sector representaria mas de 235 millones de empleos en
2010, lo que equivaldria alrededor del 8% del nimero total
de empleos a nivel mundial. La OMT estima que para el afio
2019, el sector se acerque a un volumen de 296 millones
puestos de trabajo. 8

En 2004, la participacion de la regién andina en los arribos
internacionales hacia Latinoamérica fue del 9,5%; cifra que
se ha incrementado hasta alcanzar el 12,4% en 2009,

En este contexto, se ha evidenciado cambios importantes al
comparar a Ecuador con los paises considerados como los
principales competidores en la region andina. Mientras en
2004, Colombia se ubicaba un puesto por debajo de Ecuador
con 790.900 visitantes (puesto 19); en 2009, se ubico seis
puestos por encima del pais con 1°327.300 visitantes (puesto
13). Esto se debe a que Ecuador ha aprovechado el
crecimiento de la region a un ritmo menor, con una
resultante en contraste: un crecimiento de sus arribos con
una pérdida relativa de participacion (tabla 3).

Tabla 3: Evolucién de arribos en la regién andina®

{2004 — 2009)
Chile 31,7% 32,6%
Perli 22,7% 24,1%
Colombia 14,0% 16,1%
Ecuador 14,5% 11,7%
Venezuela 8,5% 8,6%
Bolivia 8,5% 6,9%
Region andina’ 100,0% 100,0%

Fuente: Euromonitor Internacional 2010,

Al analizar la dindmica de arribos a Ecuador en relacién con
los registrados en la regién andina (grifico 1), destacan

& “Cambios y desafios en el sector de la hoteleria y el turismo”, Organizacidn
Internacional del Trabajo, naviembre 2010.

? Estimaci6n realizada en el afio 2010.

¥ Citado en el documento “Cambios y desafios en el sector de Ia hoteleria y el
turismo”. Organizacién Internacional del Trabajo, noviembre 2010.

 para los fines de este estudio “region andina” incluye a Chile, Perd,
Colombia, Ecuador, Venezuela y Bolivia.
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varios aspectos: el pais mantiene la concentracién de sus
arribos en la regidn andina, particularmente en sus paises
vecinos (Colombia y Peru), por los que estd circundado; y, en
Norteamérica (particularmente EE.U.U). Ademds, se
observa que paises de la regién andina han aprovechado en
mayor grado la potencialidad de arribos desde otros paises
latinoamericanos, poniendo bajo hipdtesis la necesidad de
mejorar la conectividad para aprovechar mayormente esos
flujos.

Grafico 1: Comparativo region andina vs. Ecuador 2009

| [
- | - |
| |
|
| | |
Region Andina  ISRNRREINNNN 20.50% oo |

Latinoamerica 24.49% . 5,43%

|
USA/ Canads 1743% . o
1
Europa 15,72% N
Otros paises de |
12,67% | 12,67%
origen ‘ - d

*Del grupo Latinoamérica se excluye los paises considerados previamente en
el grupo region andina.

Nota: Los datos proporcienados por Euromenitor Internacional 2010 revelan
hasta una representatividad del 80% de los arribos a cada pais; el 20%
restante es agrupado bajo la categoria “otros paises de origen”, sin importar
la regidn de |la que provengan.

Fuente: Euromonitor Internacional 2010.

En el caso de Latinoamérica, Argentina, Brasil y México
(gréfico 2), tienen un flujo importante a los paises andinos y
desde Europa, los arribos se concentran desde Espafia,
Francia, Alemania, Reino Unido e Italia.

Grafico 2: Principales paises emisores de visitantes a la region

andina
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Suiza | 0,9%
lapén 1 0,7%
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Paraguay | 0,3%
Otros paises | 9,8%

Fuente: Euromonitor Internacional 2010.

Por otro lado, en el Plan de Marketing Turistico de Ecuador
(PMTE) 2010 — 2014 se estipula que mas de la mitad del
presupuesto de promocién turistica se debe ubicar en
Europa y en USA/Canadd (tabla 4); no obstante, dada la
realidad observada conviene ajustar los porcentajes en
rangos que permitan tener un mejor aprovechamiento de
los mercados.
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Tabla 4: Presupuesto destinado para promocion

Segmentos de mercado » ;’o;i:“ P'E;‘:T":m’

Europa 18,8% 52,3%
Region andina 6,3% 0,7%
Paises vecinos 34,2% 10,0%
USA / Canada 26,1% 26,8%
Latinoamérica (otros} 7.8% 10,2%
Israel y Japén 0,9% 0,0%
Asignable para otros 6,0% 0,0%
Total 100,0% 100,0%

Fuente: Direccion Macional de Migracién 2010 y PMTE 2010-2014.

La demanda turistica estd conformada por el turismo
receptor, interno y emisor,

TURISMO RECEPTOR

Tomando a 2004 como afio base para el cdlculo de la tasa de
crecimiento anual {TACC), para el periodo 2004 — 2010 se
evidencia una variacién positiva tanto de los arribos
internacionales (4,2%), como del ingreso de divisas por
turismo receptor (9,1%).

Tabla 5: Arribos internacionales a Ecuador 2004-2010

Arribos 813927 859 838 840 555 937.487 1.005.297 968.499 1.046.968*
Variacidn 5,0% 2.2% 11,5% 7.3% -3, 7% a1%
anual

TACC 4.2%

*Dato provisional.
Fuente: Anuario entradas y salidas internacionales INEC 2004-2007, 2008;
Direccidon Nacional de Migracion 2008, 2010.

Tabla 6: Ingreso de divisas por turismo recepter 2004-2010
2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ingreso de divisas

2543 4376 492, .2 745,2 674,2 783,6°
(millones de USD) 2 L
Variacion 5.0% 0,9% 27.0% 15,0% -95% 16,2%
TACC 9,1%

*La estimacion fue realizada por el Ministerio de Turismo.
Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010.

En 2010 se registraron 1°046.968 arribos internacionales a
Ecuador; en base a lo cual se estima la generacion de 783,6
millones de USD en ingreso de divisas, representando un
incremento del 16% en relacion al afio 2009.

Cabe sefalar que, la meta prevista en el Plan de Marketing
Turistico de Ecuador (PMTE 2010-2014) fue de 1'054.688
arribos para 2010. La aproximacion de los arribos reales a
este prondstico, sobreviene de un contrapeso entre metas
previstas para mercados meta y excedentes no previstos de
atros mercados (tabla 7):
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Tabla 7: Arribos internacionales por paises 2010

Mercade

Alemania 32.286 25.010 2,39% -22,54%

Colombia 218,445 203.914 19,48% -6,65%

é Espada 60.977 59.029 5,64% -3,19%

EEUU. 249.593 249.062 23,79% 0,21%

Perd 161.211 154.184 14,73% -4,36%

Argentina 25.541 30.648 2,93% 20,00%

Brasil 17.560 15.083 1,44% -14,11%

5 Canadi 25.329 23.865 2,28% 5.78%

g Chile 28572 28473 2,72% -0,35%

Francia 22.590 20272 1,94% -10,26%

g Gran Bretada 31.017 22453 2,14% -27,61%

Holanda 13.266 10.332 0,99% -22,12%

halia 17.123 15.070 1,44% -11,59%

) México 12.205 15.757 1,51% 29,10%

‘é Panama 3.669 4.639 0,44% 26,44%

© Venezuela 25.808 31.558 3,00% 22,28%
o

g Otros paises 109,496 137.619 13,14% 25,68%

TOTAL 1054688 | 1.046.968 100,00% -0,73%

Fuente: PMTE 2010-2014; Direccidn Nacional de Migracién 2010,

El afio 2010, constituyd un periodo de resultados positivos
en cuanto a los arribos internacionales, que a mds de
presentar una recuperacién de la crisis mundial econémica
acentuada en 2009, superaron los valores maximos de
arribos histéricos registrados entre 2004 y 2009 (gréfico 3).

Grafico 3: Evolucion de arribos internacionales a Ecuador
(2004 - 2010)
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Fuente: Anuario entradas y salidas internacionales INEC 2004-2009; Direccion

Macional de Migracién 2010,

Pais de nacionalidad"

Los visitantes no residentes siguen llegando principalmente
de E.E.U.U., Colombia, Espafia y Pert. En estos mercados se
concentra el 64% del total de arribos.

Seglin la representatividad y contigiiidad de los paises, se ha
agrupado a los visitantes internacionales par segmentos de
mercado:

9 pogicionamiento y Formulacién de Estrategias — Mercado Internacional
(PMTE 2010 - 2014), pag. 15.

“ patos provisionales de la Direccién Nacional de Migracién, enero-
noviembre 2010,
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Grafico 4: Arribos internacionales a Ecuador por mercados
geograficos 2010
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Fuente: Direccion Nacional de Migracién 2010.

Nota: Latinoamérica no incluye a los paises que se cansideran como parte de
la region andina y; a su vez, la region andina no incluye a los paises vecinos
considerados especificamente en otra agrupacidn.

Ciudad de residencia™
El 41,8% de los arribos internacionales se agrupan en 15
ciudades (gréfico 5), segun el lugar de residencia.

Grafico 5: Arribos internacionales a Ecuador segun ciudad de
residencia (temporada alta)
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Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista ne resiﬁeﬁte" - MINTUR, julio
2010.

Cabe mencionar que, en el caso de las llegadas provenientes
de las ciudades espaiolas se observa una clara incidencia de
ecuatorianos que residen en estas; lo que posiblemente
explicaria que el nivel de ingreso promedio anual del hogar
de los residentes en Espafia que visitaron el pais (USD
26.000), sea bastante menor al promedio general de los
hogares que residen en Espafia (USD 54.000).

Cabe mencionar que, para el segmento aéreo, el gasto
promedio por persona de los ecuatorianos no residentes
(USD 1.836) es mayor al gasto de los extranjeros no
residentes (USD 1.136); en el segmento terrestre, el gasto
promedio de los ecuatorianos no residentes es de USD 538
y, de los extranjeros no residentes es de USD 365,12

* Estudio “Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julio 2010.
Para este estudio, se encuesté a 4.265 visitantes en los principales puntos de
salida del pais.

¥ Encuesta de turismo receptor aéreo y terrestre, MINTUR 2010 — Proyecto
Cuenta Satélite de Turismao.
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Grafico 6: Ingreso promedio anual del hogar no residente en
Ecuador (temporada alta)
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'No resudentes en general hace referencia al ingreso promedio del hogar de
cada pafs indicado en el grafica.
fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente”, julio 2010;
Euromeniter Internacional 2010.

Lo opuesto se puede observar en los consumidores de
mercados latinoamericanos -a excepcién del venezolano-
que arriban a Ecuador, quienes evidencian un nivel de
ingreso superior (grafico 7) al promedio general de sus
respectivos paises, acentuado particularmente en el caso de
Brasil.

Grafico 7:Ingreso promedio anual del hogar no residente
en Ecuador (julio 2010)
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*No residentes en general hace referencia al ingreso promedio del hogar de
cada pais indicado en el gréfico.

Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente” -
2010; Euromonitor Internacional 2010.

MINTUR, julio

Motivos de viaje

En general en el segmento aéreo, las principales
motivaciones de viaje del turismo receptor son diversion y
recreacion con el 39,1%; seguido de visita a familiares y
amigos con el 33,9% - en el afio 2003 representd el 18,4%"" -
y; RICE™ (Reuniones, Incentivos, Convenciones y
Exposiciones) con el 22,3% de los arribos por esta via.

En el segmento terrestre, el 54,3% viaja por diversion y
recreacion, el 21,0% por visita a familiares y amigos, el 11%
se encuentra en trdnsito y el 8,3% por RICE.

“Una interpretacion mesoecandmica del turismo en Ecuador, pag. 281.
» Compuesto par turismo de negocios, eventos, convenciones, incentivos.
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Gréfico 8: Motivos de viaje
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Fuente: Encuesta de turismo receptor aéreo y terrestre — MINTUR 2010.

Motivos de viaje de los principales mercados emisores en
temporada alta

Durante el mes de julio de 2010, se realizaron encuestas de
demanda de turismo receptor can énfasis en los principales
mercados emisores para el Ecuador.’

De la informacion recopilada en esta encuesta se obtuvo
que, la principal motivacion del turismo receptor es
diversidn y recreacion con el 48,7% del total de encuestados;
quienes viajan principalmente motivados por los productos
de turismo cultural (21,01%), ecoturismo y turismo de
naturaleza (14,96%), turismo de deportes y aventura (6,38%)
y sol y playa (4,95%).

Otro motivo de viaje importante es visita a fomiliares y
amigos con el 33,08%, identificado particularmente por la
visita de los ecuatorianos que hubieron emigrado al exterior.

Grafico 8: Motivos de viaje - temporada alta
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*Productos turisticos del motive diversion y recreacion.
Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente” -
2010.

MINTUR, julio

' En el Estudio “Marca y habitos del turista no residente” — MINTUR realizado
en julio 2010 se efectuaron 4.265 encuestas, en funcién de una muestra
estratificada segln los principales mercados emisores.
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Estadia promedio y noches adicionales de visita’

En el segmento aéreo, se estima una permanencia promedio
de 20,3 noches. Los residentes de Estados Unidos reportan
una estadia promedio de 17,71 noches, de Colombia 12,02
noches, de Espafia 35,78 noches y de Pert 10,67 noches,
entre otros.

En el segmento terrestre, se estima una permanencia
promedio de 13,6 noches. Los residentes de Colombia
reportan en promedio 9 noches y los residentes de Perd 25
noches.

Por otro lado, en temporada alta existe una potencialidad de
estadia adicional expresada en 7 noches para quienes
viajaron por diversidn y recreacion.'®

Si bien es posible procurar cristalizar esta potencialidad, hay
que contrastarla con uno de los atributos diferenciales que
perciben los turistas sobre el destino Ecuador: la mega-
biodiversidad y variedad de ecosistemas separados por
cortas distancias.

Gasto promedio por persona'’

En el segmento aéreo, se estima un gasto promedio por
persona de USD 1.213,54. Los residentes de Estados Unidas
reportan un gasto promedio de USD 1.306,53, de Espafia
USD 1.760,37, de Colombia USD 702,17 y, de Perd USD
562,64.

En el segmento terrestre, el gasto promedio por persona es
de USD 405. Los residentes de Colombia reportan un gasto
promedio de USD 358,12 y los de Perd USD 290,92,

Estructura del gasto
El gasto de los visitantes, segin la via de ingreso, se
estructura de la siguiente manera:

Tabla 8: Estructura del gasto

Alimentacion 32,1% 31,9%
Alojamienta 15,4% 235%
Transporte interno 9,2% 13,7%
Compras 20,0% 13,6%
Otros 23,3% 17,3%

Fuente: Encuestas turismao receptor aéreo y terrestre - MINTUR 2010,

Esta distribucién corresponde a los resultados de la encuesta
de demanda de turismo receptor; lo que posteriormente, se
complementaria con las estimaciones que se efectien en la
Contabilidad Nacional.

Alojamiento utilizado
El alojamiento utilizado por los no residentes estd en el
orden de:

*? Encuesta de turismo receptor aéreo y terrestre, ronda abril y julio 2010.
Esta encuesta fue realizada en los principales puntas de ingreso al pais.

* Estudio “Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julic 2010.

** Encuesta de turismo receptor aéreo y terrestre, ronda abril y julio.
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Tabla 9: Alojamiento utilizado

Compone Aéreo errestre
Hoteles y similares 50,0% 60,2%
Vivienda familiares y/o

) 42,6% 35,4%
amigos
Otros 74% 4,4%

Fuente: Encuesta de turismo receptor aéreo y terrestre — MINTUR 2010.

Destinos visitados™

Los principales destinos visitados por los no residentes son
Quito (41,0%), Guayaquil (20,4%), Galapagos (6,7%]), Cuenca
(4,5%), Machala (3,1%), Salinas (1,9%), Otavalo (1,8%),
Ibarra (1,6%), Manta (1,4%), Esmeraldas (1,3%), Montafita
(1,3%), Bafios de Agua Santa (1,2%) respecto al total de
encuestados. **

Medios de consulta para la planificacién de viaje™

En general, los principales medios de consulta son las
referencias o recomendaciones (34,3%) y agencias de viajes
(33,4%); seguido por internet {16,2%), libros (7,6%) y otros
(8,5%).

La alta incidencia de consulta en agencias de viajes,
demuestra que se debe dar atencion y estimulacion del
canal; mds adn, cuando en el segmento aéreo la incidencia
es mayor. Respecto a internet, resulta significativa la
participacién, tomando en cuenta que no se han realizado
acciones relevantes a través de este medio; por lo que es
necesaria la estimulacion de redes sociales.

Organizacién del viaje™

En el segmento aéreo, el 58,9% organiza su viaje por cuenta
propia, el 31,3% a través de turoperadora y el 9,8% por
cuenta de terceros. Esto evidencia que la participacion en
ferias turisticas tiene un resultado concreto en canalizacion
de negocios.

En el segmento terrestre, el 90,3% organiza su viaje por
cuenta propia, el 5,5% por turoperadora y el 4,2% a través
de terceros.

Pentalogo turistico™

De los atributos considerados en el pentdlogo turistico, los
mas reconocidos de acuerdo a la experiencia vivida por el no
residente son mega-concentracion de diversidad (8,96/10) y
localizacién geogrdfica (8,81/10).

Esta apreciacién de la propuesta de valor del destino
turistico Ecuador es muy similar en los mercados analizados,
lo'que permite afirmar que son estos dos atributos los que
deben constituir los “mensajes clave” de la comunicacién y
la promocién del pais haciendo eje sobre el principal: mega
concentracion de la biodiversidad; tal como se establece en
las estrategias de comunicaciéon del posicionamiento del
PMTE 2010 — 2014, en particular aquella que contempla

“Estudio “Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julio 2010.

! gsta frecuencia fue contabilizada a partir del principal destino reportado
por el encuestado.

“ Estudio “Marca y hébitas del turista na residente” - MINTUR, julio 2010.
 Estudio "Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julio 2010.

* En el PMTE 2010-2014, es referido como decilogo.
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“transmitir el concepto de mega concentracion unica de
2 : . . »I5
productos multiexperiencia en mundos diversos™”.

Grafico 9: Pentdlogo turistico
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Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julio
2010.

Se debe resaltar la baja estimacidn en cuanto al compromiso
con el ambiente (7,65/10), considerando que nuestro pais
incluye en su vision “convertirse en lider en el turismo
sostenible” e incluye también, como una de las estrategias
del PMTE 2010 — 2014, “la promocion del compromiso del
turismo ecuatoriano con la sostenibilidad”™.,

Satisfaccion del visitante
En cuanto a los servicios turisticos, el encuestado reportd la

menor satisfaccion en el servicio de transporte (7,76/10).

Gréafico 10: Nivel de satisfaccion
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Fuente: Estudio “Marca y habitos del turista no residente” - MINTUR, julio
2010,

La calificacion general que los encuestados otorgan al
destino Ecuador es superior a la que dan a las tres aristas de
servicios fundamentales del turismo por separado; lo que
plantea que son los elementos fuera del servicio, como los
atractivos turisticos, los que producen un incremento en la
satisfaccién en el cliente.

* PMTE Internacional 2010 - 2014, pag. 57.
* PMTE Internacional 2010 - 2014, pag. 58.
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Recomendacién del destino Ecuador’’

En general, el visitante manifiesta la intencién de
recomendar Ecuador con una calificacién de 9,34/10; lo que
comparado con la satisfaccion indicada en la seccion
precedente, evidencia que a pesar de un nivel de servicio
inferior a la intencién de recomendacién, existen otros
aspectos que elevan esta intencion a un nivel superior.

Turismo en Galépagos“
De la encuesta® realizada a turistas nacionales y extranjeros
que visitan Galapagos, destacan los siguientes resultados:

El 21,4% son turistas residentes en el pais; mientras que, el
78,6% restante son turistas no residentes que provienen
principalmente de Estados Unidos (25,9%), Alemania (8,4%),
Inglaterra (7,2%), Italia (6,3%), Israel (4,9%) y Canada (4,4%);
lo que difiere del comportamienta de arribos totales al pais,
donde priman las llegadas de Espafia, Colombia y Peru.

En cuanto al nivel de instruccion, en su mayoria tienen
formacion académica de tercer nivel en adelante:
universitaria (40,2%), maestria (21,6%), doctorado (8,6%) y
posdoctorado  (4,9%). Quienes arriban a Ecuador
Continental, tienen formacion de tercer nivel (55%)
principalmente.

Respecto al ingreso anual del hogar, quienes visitan
Galdpagos tienen un ingreso mayor a quienes visitan
Ecuador Continental; el 17,4% presentan un ingreso entre
UsSD 37.001 y 62.000, el 12,2% un ingreso entre USD 62.001
y 87.000, el 15,2% un ingreso entre USD 87.001 y 112.000y,
el 23,1% un ingreso mayor a USD 112.000.

TURISMO INTERNG*

A partir de la encuesta de turismo interno realizada en
marzo, junio y septiembre de 2010, con cobertura en el drea
urbana del pais, se ha recopilado informacién que
comprende el periodo de referencia diciembre 2009 - agosto
2010 Como resultado, los viajes realizados por los
residentes en el drea urbana del Ecuador, estuvieron en el
orden de:

Tabla 10: Indicadores del turismo interno
DIC2009- MAR-MAY  JUN-AGO

INDICADORES

FEB2010 2010 2010

Mtimiery e vijes 3.143 1.877 2.805
(Miles)
Poblacid

.D. ‘acm.n urbana que —_— LAY 9381
viajo (Miles)

Fuente: Encuesta turismo interna — MINTUR, 2010.

" Estudio “Marca y hibitos del turista no residente” - MINTUR, julio 2010.

» Estudio “Monitoreo de Indicadares para el Disefio del Observatorio de
Turisma en Galdpagos” - MINTUR, 2010.

* Esta encuesta fue aplicada a una muestra de 400 turistas, durante las dos
Gitimas semanas del mes de junio y las dos primeras de agosto de 2010.

* purante 2010, el Ministerio de Turismo en coordinacién con el INEC ha
venido realizando la encuesta de turismo interno, inserta como moédulo en la
encuesta de Empleo, Desempleo y Subemplea que administra el INEC.

* 2 informacién sera complementada con la dltima ronda de medicion.
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Seglin el escenario base estipulado en el PMTE 2010 - 2014,
la tasa anual de crecimiento sobre viajes internos es del
2%, Aplicando esta tasa a los 9'858.472 de viajes
reportados en la encuesta de turismo interno (jun02 -
julo3), para 2010 se debia alcanzar 11'324.285 de viajes. Por
los descriptivos acumulados de los viajes realizados, es
razonable afirmar que el crecimiento del turismo interno se
aproxima a la tasa prevista y que los viajes para el afio 2010
estarfan en un aproximado de 11’000.000.

Principales mercados emisores

Las ciudades gque mayor emision de visitantes generan son
Quito (23%), Guayaquil (22%), Cuenca (8%), Ambato (4%),
Machala (2%) y Manta (2%) respecto al total de viajes
realizados. Las estimaciones referidas corresponden al
periodo comprendido entre junio y agosto.

Cabe sefialar que, Quito, Guayaquil, Cuenca y Manta son
considerados como mercados clave para el turismo
tradicional y; Ambato y Machala como mercados de
consolidacion en el PMTE 2010-2014,

Mativo de viaje

Los principales motivos de viaje son diversion y recreacion y,
visita o amigos y/o parientes; entre junio y agosto,
correspondié al 50,8% y 38,2% respectivamente.

Los productos turisticos de diversion y recreacion que mayor
incidencia tienen en la generacidn de un viaje son: sol y
playa (20,9%), turismo cultural (18,1%), ecoturismo y
turismo de naturaleza (7,9%) y balnearios (2,8%); los mismos
que se consideran como CLAVE para el mercado nacional en
el PMTE 2010-2014.

Grifico 11: Motivos de viaje

Ecoturismoy turismo
naturaleza®

Deportesyaventura®  recreacién®

01% Comunitario® 0,3% 0,5%

0.1%
*Productes turisticos del mativo diversian y recreacion.
RICE (Reuniones, Incentivos, Conferencias y Eventos).
Fuente: Encuesta turismo interna — MINTUR, 2010.

Estadia

La estadia del turismo interno, estd visiblemente marcada
por la época de vacaciones de la Costa en el primer periodo
y, de Andes y Amazania en el tercero.

* pasicionamiento y Formulacion de Estrateglas (PMTE 2010 — 2014) Turismo
Interno, pag. 10.
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Tabla 11: Estadia promedio
DIC 2009 - MAR - MAY JUN - AGO

s FEB 2010 2010 2010

Estadia promedio
visitantes (Noches}

Fuente: Encuesta turismo interno — MINTUR, 2010.

Gasto promedio por persona
El gasto promedio gue un visitante realiza, se estima en:

Tabla 12: Gasto promedio por persona
DIC 2009 -

FEB 2010 MAR -~ MAY 2010 JUN - AGO 2010

Gasto promedio por
persona (USD)

Fuente: Encuesta turismo interno — MINTUR, 2010.

Estructura del gasto
£l gasto de los residentes, de acuerdo a la informacidn
recopilada en la encuesta, se estructura de la siguiente

manera:
Tabla 13: Estructura del gasto
INDICADORES pic 1;.;; FEB . MA:O-::AY JU:‘;:DGD
Gasto en alojamiento 12% 9% 16%
Gasto en alimentos y bebidas 41% 35% A%
Gasto en transporte 21% 27% 18%
Gasto en compras 6% 5% 6%
et W w| =
Gasto en bares, discotecas 5% 4% 3%
Gasto en paguetes turisticos 1% 2% 4%
Otros gastos 13% 16% 13%

Fuente: Encuesta turismo interno — MINTUR, 2010.

Tipo de alojamiento

Viviendas de familiares y/o amigos y, hoteles y similares son
el alojamiento mds utilizado por las viajeros internos; para el
periodo junio - agosto, las cifras estuvieron en el orden del
65% y 27% respectivamente, sobresaliendo la ciudad de
Quito como el mercado emisor que mas hospedaje pagado
utiliza, con el 10,7% de los viajes que incluyeron
pernocracién”.

Transporte utilizado™

El autobis es el medio de transporte mas utilizado (44,5%)
para viajar, seguido de vehiculo propio (39,7%). Las cifras
corresponden al periado junio — agosto.

Principales destinos

En general, en el mercado interno los principales destinos
visitados, entre junio y agosto, fueron: Guayaquil, Bafios,
Atacames, Quito, Salinas, Puyo, Playas, Loja, Ambato,
Cuenca, Manta, Gualaceo, Portoviejo, Tonsupa, Machala y
Esmeraldas; que concentraron el 50% de los viajes que
realizo la poblacién urbana y, que se incluyen en los mas
visitados del periodo hasta ahora analizado.

* 1'843.219 viajes.
* |a encuesta contempla dos alternativas para esta pregunta.
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Al categorizar los destinos visitados segln los principales
mercados emisores internos, se han identificado los cinco
destinos principales que visitaron los residentes de cada uno
de estas mercados:

Grafico 12: Destinos principales visitados segin mercado
emisor (junio — agosto 2010)
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Fuente: Encuesta turismo interno - MINTUR, 2010.

Esto denota que, los viajes internos estdn concentrados en
relacién a los destinos visitados; lo que plantea un apremio
para su desconcentracién en pro del cumplimiento de la
redistribucién paor tiempo y por espacio del volumen de
visitantes internos a nivel nacional®.

Actividades turisticas™

Visita a playas (19%), atractivos naturales (16%) y balnearios
(13%) son las actividades mds realizadas por los visitantes;
demostrando asi que, las actividades relacionadas con el
agua son las preferidas en el mercado interno.

Organizacion del viaje

El 1,5% de los viajes son organizados a través de un
operador. De los viajes organizados por cuenta propia, existe
un potencial 29% que podria utilizar paguetes, en caso de
que se reacondicionaran los paquetes existentes en cuanto a
precio, notoriedad o pertinencia; lo que revela hacia los
turoperadores un claro espacio de disefio y promocién de
paquetes acordes a las necesidades del mercado interno.

Medios de informacién que influyeron en la eleccién del
destino®

En el turismo interno, la eleccién del destino es influenciada
primordialmente por la experiencia vivida, propia o ajena, e
invitacidn de amigos y/o familiares; entre junio y agosto,
correspondid al 54% y 29,8% en orden. Esto da muestra de
la importancia de propiciar la promocién a través de medios
no tradicionales. **

** PMTE Interno 2010 - 2014, pag. 6.

* La encuesta contempla dos alternativas para esta pregunta.

7 | a encuesta contempla dos alternativas para esta pregunta.

* Comunicacidn “baca a oreja” a través de mecanismos de familiarizacién y
acciones de activacién “below the line”.
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Servicios que el visitante interno no encontré durante el
\riaje!9

La carencia principal identificada por el visitante interno son
baterias sanitarias (22%), seguido de sefializacién vial (18%)
y seguridad y servicios turisticos (25%); lo que hace
imperativo la dotacién de infraestructura y facilidades
turisticas, en pro del desarrollo de los destinos vy
mejoramiento de la calidad del servicio.

Motivos de no desplazamiento de los hogares

Los factores principales por los que una fraccion de hogares
del area urbana no se han desplazado en el periodo de
analisis son el econdmico y laboral; entre junio y agosto, las
cifras revelan el 47% y 24% respectivamente.

Aquellos que no viajan por trabajo son los de mayor poder
adquisitivo y es la dificultad de programacién de su tiempo
libre, la que impide a este importante segmento del
mercado realizar viajes, abordando la necesidad no sélo de
establecer y promocionar los feriados un afio hacia adelante,
sino también la de estimular el consumo de este segmentao.

En general, el turismo interno podria describirse como:
concentrade en lo que concierne a destinos, orientado a
feriados, con una demanda que organiza sus viajes por
cuenta propia y afianzada en la experiencia vivida, sea esta
propia o ajena; lo que insta a delinear politicas y acciones
que empiecen a producir tendencias orientadas al
cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados en el
PMTE 2010-2014";

1. Aumentar el volumen de turistas internos a nivel
nacional.

2. Redistribucion por tiempo y por espacio el
volumen de visitantes internos a nivel nacional,
tanto turistas como excursionistas.

3. Reducir el fendmeno de la estacionalidad turistica
a nivel nacional.

4. Impulsar a las poblaciones menos favorecidas a
realizar actividades de turismo de ocio vy
recreacién como derecho ciudadano.

5. Definir la mezcla de productos turisticos de mayor
atractivo para los principales mercados emisores
internos y de mayor sinergia para la
desestacionalizacion y redistribucion de los
ingresos por turismo a través del mercado interno.

TURISMO EMISOR

Para la estimacién de los viajes realizados al exterior, por los
residentes en Ecuador durante 2010, se realizd la encuesta
de turismo emisor en los meses de abril y julio de 2010
(temporada alta y baja) en los principales puntos de salida
del pais.

| a encuesta contempla dos alternativas para esta pregunta.
*I PMTE Interno 2010 - 2014, p3g. 6y 9.
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Motivo de viaje
Los principales motivos de viaje de los residentes que viajan
al exterior son diversion y recreacién (35,5%), negocios y
motivos profesionales (30,5%) vy, visita a familiares y/o
amigos (24,2%).

. Swiien B Motivos deviie

ﬁEliﬂgﬂ,

Atencidn Médicay Peregrinacidn
Compras 1,7% . 3uud 1.7% 03% Transito 0,0%

Educaciony
Farmacién 6,0%

Fuente: Encuestas turismo receptor aéreo y terrestre — MINTUR 2010.

Estadia promedio

Los residentes que viajan al exterior por via aérea presentan
una permanencia promedio de 20 dias; los que viajan por via
terrestre, permanecen 9,8 dias en promedio.

Gasto promedio por persona

En el segmento aéreo, el gasto promedio por persona se
estima en USD 1.311,77 y; en el segmento terrestre en USD
396,46.

Estructura del gasto
El gasto de los residentes, segin la via de salida, se
estructura de |a siguiente manera:

Tabla 14: Estructura del gasto

Alimentacidn 25,4% 23,8%
Alojamiento 17,9% 20,5%
Compras 39,0% 32,2%
Transporte 7,8% 12,3%
Otros 9,9% 11,2%
Fuente: Encuesta de turismo emisor aéreo y terrestre
MINTUR 2010.

La distribucion del gasto ha sido calculada en funcién de la
informacion recopilada en la encuesta de turismo emisor.

Alojamiento utilizado
Principalmente, los residentes utilizan alojamiento pagado

en sus viajes al extranjero:

Tabla 15: Alojamiento utilizado

Componente Aéreo Terrestre
Hoteles y similares 51,6% 61,3%
Viwend'a familiares 43.9% 34.2%
y/o amigos
Qtros 4,5% 4,5%

Fuente: Encuesta de turismo emisor aéreo y terrestre — MINTUR 2010.
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Destinos visitados

En el segmento aéreo, los principales destinos visitados son
E.E.U.U. (39,7%), Colombia (11,2%), Espafia (9,8%), Peru
(5%), Panama (4,2%) y Venezuela (3,6%), entre otros. En
tanto que, en el terrestre los destinos mas visitados son Peru
(69,2%), Colombia (18,2%) y Bolivia {6,8%).

Organizacion del viaje

En el segmento aéreo, el 61,24% organiza el viaje por cuenta
propia, el 21,64% lo hace por cuenta de terceros y el 17,12%
a través de agencias de viajes. Quienes lo hacen por via
terrestre, el 97,3% organiza el viaje por cuenta propia, el
2,4% lo hace por cuenta de terceros y el 0,3% a través de
agencias de viajes.

La planta turistica instalada a nivel nacional, actualizada a
noviembre de 2010, se estructura de |a siguiente manera:

Tabla 16: Planta turistica™ (noviembre 2010)

TIPO DE ESTABLECIMIENTOS NUMERO

COMIDAS Y BEBIDAS 11.467
ALOJAMIENTO 3.695
AGENCIAS DE VIAIES 1.386
RECREACION, DIVERSION, ESPARCIMIENTO 721
TRANSPORTE TURISTICO 377
CASINGS, SALAS DE JUEGQS E HIPODROMOS 51
TOTAL GENERAL 17.697

Fuente: Catastro - MINTUR, noviembre 2010.

En lo que respecta a oferta de alojamiento, esta ha tenido
un crecimiento anual del 3‘;,51‘3»6'12 entre 2005 y 2010; siendo
la categoria hostales (4,8%), la de mayor crecimiento v,
aunqgue no directamente relacionado con el turismo, la
categoria moteles con el 10,26%.

La variacion anual del alojamiento estuvo en el orden de:

Tabla 17: Evolucidn del alojamiento (2005-2010)

Categaria 2005-06 Z_W 2007-08 = 2008-09  2009-10*
Hoteles 6,0% 7,0% s,o% 0,0% -3,0%
Hostales 6,0% 6,0% 6,0% 7,0% 0,0%
Hosterias 8,0% 1,0% 7,0% 3,0% 6,0%
Cabafias 8,0% 2,0% 4,0% 10,0% -7,0%
Pensiones 4,0% 3,0% 3,0% 10,0% 3,0%
Mateles 13,0% 13,0% 12,0% 9,0% 5,0%
Otros 7,0% -2,0% -5,0% 2,0% -4,0%

*Las datas de 2010, son provisionales y estan calculados al mes de
noviembre.
Fuente: Catastro - MINTUR, noviembre 2010.

* Datos provisionales.

2 A p ,
% para el anilisis de la evolucién de la planta turistica se ha calculada la tasa
anual de crecimiento compuesto.
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Para 2010, el 82% de establecimientos de alojamienta son
de segunda y tercera categoria y; el 16,51% de lujo y
primera, estos Gltimos considerados para atencion a quienes
viajan por el producto turistico RICE®,

En cuanto a la capacidad hotelera, el dltimo dato disponible
es de 159,629 plazas a 2009, concentradas en mas del 50%
en las provincias de Guayas, Pichincha, Manabi y
Esmeraldas.

Respecto a la categoria de lujo y primera, existen 19.001
plazas en las provincias de Pichincha, Guayas y Azuay.

Tabla 18: Capacidad hotelera 2009™

Provincia Lujo Primera
PICHINCHA 4.301 5.681
GUAYAS 2.352 3.753
AZUAY 294 2620
TOTAL 6.947 12.054

Fuente: Catastro — MINTUR 2010.

Cabe mencionar que a noviembre de 2010, en la planta
turistica se encuentran empleadas 90.502" personas.

En general, la planta turfstica estd concentrada en Guayas y
Pichincha con el 63% de los lugares de comida y bebidas,
29% del alojamiento y 60% de agencias de viajes y, por ende
del empleo con el 64% de ocupados en este sector.

Guias turisticos

A noviembre de 2010, existen 3.060" gufas turisticos; de los
cuales 1.493 guias hablan al menos un idioma, ademas del
espafiol.

Segun el estudio “Marca y habitos del turista no residente”,
el 29% de los no residentes encuestados recibieron el
servicio de guia en algin momento de su estadia; del 71%
restante, existe un 15% dispuesto a utilizar este servicio.

En general, el nivel de satisfaccion respecto a este servicio es
de 8,61/10.

Son varios los medios a través de los cuales se realiza la
promocion turistica del pais; destacandose |a participacion
en ferias internacionales de turismo, publicidad a través de
medios de comunicacién, produccidon de material, entre
otros.

En comparacién con paises de la region que tienen
atractivos turisticos similares a Ecuador, los recursos que
invierte el Ecuador en promocion turistica son

*3 Reuniones, Incentivos, Convenciones y Exposiciones.

* Ultimo dato disponible.

* Dato provisional de la Direccién de Regulacian y Control.

*® Cifra provisional de la Direccién de Desarrollo y Facilitacién Turistica.
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significativamente menores. Para 2010, se invirtid
aproximadamente USD 3 millones a través del Fondo Mixto
de Promocién Turistica (FMPT) y 3 millones por parte del
Ministerio de Turismo; mientras que, Colombia invirtié USD
57 millones™’.

Durante 2010, el Ministerio de Turismo de Ecuador, de
conformidad con lo establecido en el PMTE 2010-2014, en
cuanto acciones promocionales ha participado en 12 ferias
turisticas y 4 "workshops" a nivel internacional, ademas
realizd 16 "press trips” y 7 "fam trips” con un resultado de
27 publicaciones internacionales (notas de prensa,
publirreportajes e inserciones en medios de prensa de
viajes)"s.

Para 2011, del monto asignado al Proyecto Plan de
Marketing Turistico de Ecuador (19°929.409,98 USD) del
Ministerio de Turismo de Ecuador, se destinard una
inversion del 93,0% a la actividad de promocién turistica del
pais.

Cabe sefialar que, Colombia, Costa Rica y Peru tienen como
objetivo 2011 participar en 40%, 28°° y 15°! actividades de
promocién (ferias, eventos internacionales y otros)
respectivamente.

*? fando Mixto de Promocién Turistica de Colombia.

* Informacion proporcionada par la Direccién de Promocién Turistica del
Ministerio de Turismo de Ecuador.
ﬂPRDEXPOR‘I‘.http:waw.pmexport.cnmAcufubeountenthewsDetail.asp?lD=
11317&IDCompany=16http://www.peru.info/profesionales/cronograma_feri
as2011.htm

nstituto Costarricense de
Turismo.http://centralamericadata.com/es/article/home/Promocionan_turis
mo_en_Costa_Rica

S'pROMPERU. http://www.peru.info/profesionales/cronograma_ferias2011.ht
m
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11.

12,

13.

14,

Encuesta de turismo interno MINTUR-INEC; rondas
marzo, junio y septiembre de 2010.

Estudio “Marca y habitos del turista no residente”, julio
2010.

Encuesta de demanda de turismo receptor y emisor,
segmentos aéreo y terrestre, ronda abril y julio 2010.
Catastro de establecimientos turisticos, noviembre
2010.

Proyecto Cuenta Satélite de Turismo 2010.

Direccion Nacional de Migracidn.

Estudio “Monitoreo de Indicadores para el Disefio del
Observatorio de Turismo en Galdpagos” - MINTUR,
2010.

Banco Central del Ecuador,

Euromonitor Internacional 2010.

Organizacion Mundial del Turismo, boletin de prensa
2011,

Organizacién Internacional del Trabajo. Cambios y
desafios en el sector de la hoteleria y el turismo,
noviembre 2010.

Fondo Mixto de Promocién Turistica de Colombia,

Instituto Costarricense de Turismo,

PROMPERU,
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