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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto consta de siete capitulos en los cuales se exponen datos,
investigaciones, estrategias, conclusiones y recomendaciones necesarias para la
ejecucion del presente Plan de Marketing. Y es que la idea de desarrollar eventos en el
sector de la chocolatera, con el valor agregado que es la conservacion del medio
ambiente, nace con el fin de abarcar el segmento de mercado que gusta de la practica de
actividades de ecoturismo. Generalmente en Salinas no todo el tiempo se puede
practicar este tipo de recreaciones, y aquellas que si se realizan solo las podemos
encontrar en temporada alta por lo que nuestro ingreso al mercado tendra una baja
competencia, de la misma manera si se quiere mantener esta ventaja es necesario
enfocarse en difundir los beneficios y todo lo que “La Chocolatera” tiene para ofrecer.
Para brindar un mejor servicio y determinar estrategias se ha llevado un andlisis
situacional y una investigacion de mercado para las dos temporadas con el objetivo de
conocer que factores inciden en nuestra propuesta ademds de las preferencias y
necesidades de los consumidores para obtener el crecimiento y los beneficios que se
esperan. Para obtener un mejor desarrollo de las estrategias a aplicar en el lugar, se
dividio6 la investigacion de mercado en dos con eventos tanto para temporada alta como
baja debido a que el grupo objetivo no es igual en ambas temporadas. Por eso se plantea
un crecimiento ofensivo basado en el posicionamiento diferenciado, con estrategias de
eventos todo basado en la investigacion de mercado previa, ademds para logar
posicionar “La Chocolatera” se crea un logo y un eslogan, el cual se lo publicitara en
medios BTL y ATL. Con lo cual se espera tener una alta rentabilidad del negocio que se
genera gracias a una efectiva combinacion del marketing mix y las demds estrategias a
aplicar. El proyecto es viable, la inversion es recuperable en el primer afio y al calcular
el Valor Actual Neto con los datos proyectados a una tasa del 12%, el valor que nos

deja indica es de $1.756.793,84.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. INTRODUCCION

La riqueza natural que posee el Ecuador a lo largo de sus cuatro regiones es
sinonimo de potencialidad turistica para la demanda nacional e internacional, y es por
eso que en el afio 1992 al inicio del Gobierno de Sixto Duran Ballén quien visualiz6 al
turismo como una actividad fundamental para el desarrollo econdémico y social de los
pueblos, se cred el Ministerio de Informacion y Turismo que luego se separaria de la
informacion para que se dedique exclusivamente a impulsar y fortalecer la actividad
turistica del pais. (MINTUR)

Pero el impulso de esta actividad trae consecuencias en especial para los
lugares que forman parte del ecoturismo en Ecuador, razon por la cual el 4 de octubre
de 1996 en el gobierno de Abdald Bucaram se crea el Ministerio del Ambiente (El
Universo), el cual garantiza un modelo sustentable de desarrollo ambiental equilibrado
y respetuoso de la actividad cultural, que conserve la biodiversidad y la capacidad de
regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la satisfaccion de las necesidades de
las generaciones presentes y futuras (Ministerio de Ambiente, Ministerio de Ambiente).

Salinas es una ciudad que cuenta con un ecosistema diverso en la cual se
encuentran atractivos turisticos como: la colina de Punta Carnero, el Cerro de Salinas,
los pozos de sal, las playas, reserva de aves, y se destaca el punto mas sobresaliente de
la costa ecuatoriana denominado “La Chocolatera” que se encuentra en la Base Naval
de Salinas.

Este lugar estuvo bajo la administracion de entidades militares por mucho
tiempo, es por eso que para una mejor administracion y preservacion de los recursos
naturales que ahi se encuentran, en el afio 2008 se crea la Reserva de Produccion
Faunistica Marino Costera Peninsula de Santa Elena (REMACOPSE).

En el presente proyecto se propone elaborar un Plan de Marketing para el
desarrollo de eventos que cumplan con las normas de manejo del lugar y que fomenten
el desarrollo turistico del sector “La Chocolatera”, la idea surgidé después de ver el
potencial turistico que ofrece el lugar para la realizacion de eventos de ecoturismo,
siendo esto necesario para que este recurso natural sea conocido por turistas nacionales

y extranjeros.
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1.2. ANTECEDENTES

El sitio turistico conocido como “La Chocolatera” es un atractivo natural que
ha existido siempre, ubicado en Salinas, Provincia de Santa Elena, conocido
anteriormente como la ensenada de Chipipe, no siempre fue noticia por su potencial
turistico, esto debido a que en 1942 militares norteamericanos ocuparon el lugar, hecho
que marco la vida geopolitica de Salinas. La abrupta ocupacion de “La Chocolatera”
esta registrada como uno de los eventos mas trascendentales en la historia del canton
puesto que la sociedad civil perdi6 gran parte de su territorio e historia ancestral,
anteriormente estaba asentada ahi una poblacion de aproximadamente 300 habitantes
denominados los “Puntefios” cuya principal actividad era la pesca, en torno a este
acontecimiento giran diversas teorias, desde la expropiacion ilegal de las tierras hasta la
compra del lugar en cantidades no aceptadas. Los habitantes de Salinas nunca
recuperaron el lugar, ya que luego de la desocupacion estadounidense el ejército
nacional se acento en estas tierras una vez que fueron declaradas zona militar
(Guillermo De Rubira). Sin embargo la naturaleza seguia su curso y muy pronto “La
Chocolatera” se convirtidé en una de las principales atracciones de la ciudad.

Conocida por ser el punto mas saliente de la costa ecuatoriana, zona geografica
por la cual se ha denominado a Santa Elena como La Peninsula. Aqui convergen las
corrientes del sur de Humboldt y del oeste la corriente del Nifio las cuales levantan la
arena del fondo que junto con el choque de las olas con las piedras forman remolinos
color chocolate (Ministerio de Ambiente, La Chocolatera), hecho por el cual cuenta el
naturalista Ben Haase' “Los lugarefios asentados en la zona y sorprendidos por la
tonalidad café que tomaba empezaron a llamar el sitio como La Chocolatera”.

El lugar cuenta con aguas de temperatura célida promedio de 25 grados, arena
de grano, playa ventosa de fuerte oleaje, se encuentra en una zona virgen del sur de
Santa Elena calificada como espacio natural e idoneo para realizar ecoturismo, tiene una
distancia de 400 metros y su recorrido dura aproximadamente 30 minutos.

Tal es la riqueza de este rincon que podemos apreciar la flora y fauna
intermareal como Jaibas, bellotas de mar, erizos, caracoles, anémonas y a la distancia

ballenas que nos visitan de Junio a Septiembre, olas gigantes, el paso de las aves

1 Ben Hasse: Naturalista Holandés, Director del Museo de Ballenas de Salinas
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costera, la peregrinacion diaria de los pescadores, el hito geografico, monumento
recordatorio de las cruces, la plataforma usada por los norteamericanos para desechar
equipos obsoletos, la boya de bajo radio donde estd localizado el parque submarino,

ademas:

e Colonia de Lobos Marinos en Punta Brava
Es una colonia de entre 20 a 30 lobos marinos todos machos adultos, originales
del Perq, los cuales se diferencian de los de Galapagos por su cabeza y cuello mas
ancho, son de mayor tamafio que los de las islas, estos emigraron del sur de las costas
del Peru en el fenomeno del nifio del 97 en buasqueda de comida, y al parecer

encontraron una zona adecuada para vivir.

e Punta Brava
Conocida por que ahi se llevan también a cabo campeonatos de surf ya que sus
olas son muy buenas para la practica de este deporte. Ademas de todo esto se pueden
apreciar las formaciones rocosas, aves costeras y continentales, la pista de aterrizaje,
punta carnero, la playa llamada tres cruces (junto a “La Chocolatera”, lado sur) y Shit

Bay.

e Mirador del faro

Desde este punto se tiene una magica vista de 360 grados, se puede apreciar la
grandiosidad del mar, es el punto estratégico para la observacion de ballenas
(REMACOPSE, 2009).

Dichas exhibiciones no podian pasar desapercibidas tanto para turistas
nacionales y extranjeros que visitan Salinas, es asi que mediante un proyecto de
recuperacion de lugares turisticos el gobierno elimino la restriccion hacia “La
Chocolatera” e implemento un sistema de seguridad para los visitantes. Este lugar forma
parte del Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP) del Ministerio de Ambiente el
mismo que mediante Acuerdo interministerial No. 1476, el 23 de septiembre del 2008,
entre el Ministerio de Ambiente y el Ministerio de Defensa se cred la Reserva de
Produccion Faunistica Marino Costera Puntilla de Santa Elena (REMACOPSE) (ver

Anexo 1), que comprende 173,4 has de 4area terrestre y un area maritima de 47.274,3
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millas, debido a que esta zona es de importante riqueza de biodiversidad, con este
acuerdo en el ano 2013 se mejoro la infraestructura del lugar con el fin de salvaguardar
a los turistas asi como también brindarles informacién y una estancia mas acogedora.

A través del tiempo los eventos que se han realizado en Salinas, Provincia de
Santa Elena, nos han demostrado que no se cumplen con las medidas de conservacion y
de responsabilidad ambiental que requieren los sitios naturales como playas, reservas,
etc. (Blg. Pedro Jiménez” entrevista personal, agosto 2014)

Es por esta razéon que decidimos crear una empresa denominada Santur S.A .
que ofrece el servicio de organizacion de eventos de ecoturismo.

El presente proyecto contribuird a mantener la sustentabilidad financiera en la
Direccion del Ministerio de Ambiente en Santa Elena, ya que es financiado por
empresas que cuentan con el personal y los recursos con las que se haran alianzas

estratégicas de las que se beneficiaran.

1.3. ESTUDIO ORGANIZACIONAL
Nuestra empresa estara ubicada en Salinas en las oficinas de la REMACOPSE
en “La Chocolatera” que serviran como centro de operaciones y contacto para

contratacion de nuestros servicios. La estructura organizacional es la siguiente:

Grafico 1.1 — Organizacion de la empresa

Gerente General

Secretaria

I 1 1
Jefe de
Jefe de Ventas Jefe de Logistica Marketing y
Comunicacion

Elaborado por los autores

2 pedro Jiménez: Director del Acuario de Valdivia, Colaborador Plan de Manejo REMACOPSE
3 Santur S.A: Santa Elena Turistica, empresa dedicada a promocidn y organizaciéon de eventos de
ecoturismo
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Gerente General: es la persona que tiene conocimiento de los servicios,
objeto de la actividad de la empresa, del mercado y del sector en el que nos
encontramos. Realiza prospeccidon o investigacion de mercados, andlisis de la
competencia, prospeccion de ventas, siendo eficaz y eficiente con capacidad de
liderazgo y motivacion, para un buen manejo del recurso humano.

Secretaria: entre sus funciones se encuentran apoyo a la gerencia y a los jefes
de area, elaboracion de informes de actividades, coordinar horarios y atencion al cliente.

Jefe de Marketing y Comunicacion: persona encargada de promover y
comercializar la imagen y servicios de la empresa, realizar estudios de mercado,
entrenar al personal, organizacion de eventos, mantener relaciones con instituciones,
personajes publicos, marcas.

Jefe de Logistica: coordinar con instituciones aliadas la entrega de recursos,
supervisar, distribuir y evaluar las actividades del personal de eventos, elaborar
informes de las actividades realizadas, distribucion del personal e infraestructura.

Jefe de Ventas: persona encargada de la planificacion comercial, previsiones

de ventas, analisis de precios, politicas y técnicas de promocion y ventas.

Figura 1.1 — “La Chocolatera”

Fuente: Reserva Marino Costera Peninsula de Santa Elena (REMACOPSE)
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1.4. DEFINICION DEL PROBLEMA

Salinas uno de los balnearios mas importantes del Ecuador, (Gobierno Salinas,
2013) posee diversas atracciones naturales las cuales son motivo de visita por parte de
turistas nacionales y extranjeros.

Si bien es cierto y de acuerdo a Judie Darquea Jefe Técnico del Ministerio de
Ambiente de Santa Elena “La mayoria de eventos que se realizan en atractivos turisticos
naturales no cuentan con la responsabilidad ambiental, organizacion y promocion que
estos demandan”.

En sector de “La Chocolatera”, ademas de los hechos que ahi acontecen es un
lugar idoneo para las personas que gustan el buceo, el ecoturismo, practica de deportes
como: velerismo, jet ski, surf por su fabuloso oleaje y alto tabular, ademas la
observacion de ballenas en los meses de junio a septiembre, 30 especies de aves
playeras, entre las residentes el chorlito y las cigiiefiuelas y la colonia de 20 lobos
marinos ahi radicados. Por todo lo expuesto anteriormente, surge la necesidad de
trabajar el potencial turistico de este lugar que no ha sido aprovechado adecuadamente.

Desde hace varios afios el lugar es sede de varios campeonatos de surf y otras
actividades que aprovechan los espacios naturales que ofrece, pero no existe quien se
encargue de realizar una planificacion a largo plazo con estrategias de eventos para cada
periodo de temporada, y asi mantener un equilibrio entre la naturaleza, la oferta y
demanda de turismo.

Si bien es cierto “La Chocolatera” estd en bases militares, por lo que se
necesitaba permiso para su ingreso pero después de varios acuerdos el municipio volvio
a controlar estos espacios para que su entrada sea gratuita y de facil acceso, hecho que
es desconocido por muchas personas.

Todos estos son aspectos que requieren de un cambio el cual generaria muchos

beneficios para el sector y el turismo en general
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1.5. OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO GENERAL
Elaborar un plan de marketing para la realizacion de eventos dirigidos al
fomento del desarrollo turistico de “La Chocolatera”, Salinas, Provincia de Santa Elena,

Ecuador

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar el mercado y el tipo de oferta turistica que puede brindar el sector
“La Chocolatera”

2. Apuntar a nichos de mercado promoviendo “La Chocolatera” como un destino
para eventos de ecoturismo.

3. Elaborar las estrategias de: comunicacion, relaciones publicas, posicionamiento
y diferenciacién competitiva

4. Proponer un plan de accidon que permita incrementar el nimero de visitantes a
“La Chocolatera”

5. Fomentar el desarrollo de eventos a corto, mediano y largo plazo de acuerdo al

plan de marketing propuesto.

1.6. JUSTIFICACION

El presente plan de marketing ha sido creado con el fin de fomentar la
actividad turistica a través de eventos en “La Chocolatera” Salinas, Provincia de Santa
Elena.

Tomando en cuenta que anteriormente no existia un plan de mercadeo para
alglin area turistica de Salinas y que por lo tanto turistas nacionales y extranjeros
desconocian esta atraccion natural de la cual se puede sacar provecho respetando las
leyes que rigen a este espacio natural.

Al incrementarse el flujo de actividades en “La chocolatera”, se beneficiaran

las personas involucradas directa e indirectamente a este proyecto
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1.7. ALCANCE DEL ESTUDIO

Por lo general el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo,
pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos o servicios de
temporada (que pueden necesitar planes especificos para 3 o 6 meses) o cuando se
presentan situaciones especiales (como el ingreso de nuevos competidores o cuando se
producen caidas en las ventas como consecuencia de problemas sociales o
macroecondémicos) que requieran de un nuevo plan que este mejor adaptado a la
situacion que se esta presentando.

Ademas lograremos posicionar “La Chocolatera” como marca y como lugar
predilecto para eventos relacionados al ecoturismo previa planificacion. Probando asi

que es posible mantener una relacion positiva entre la naturaleza y los visitantes.
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CAPITULO II: TRABAJOS PREVIOS

2.1. REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

Los eventos que se han desarrollado en “La Chocolatera” se han realizado de
manera independiente, no existe proyectos ni personas que se dediquen a explotar y
planificar adecuadamente a largo plazo este lugar.

La elaboracion de un plan de marketing para impulsar el desarrollo turistico de
“La Chocolatera” a través de eventos es desconocido, se hace mencion de Salinas y de
la Chocolatera en el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador
(PLANDETUR) 2020, sin dar mayores detalles, sin embargo los estudios que se
realizardn en el presente proyecto se podrian acoplar al PLANDETUR 2020 para su
posterior ejecucion.

En el 2006 el Programa de Apoyo a la Descentralizacion (PAD) realizé un plan
de marketing para la Provincia de Santa Elena, el mismo que seria utilizado como una
herramienta de trabajo por los responsables de la administracion turistica de la
Peninsula.

El Plan de Marketing para Santa Elena tenia como objetivo definir las ofertas
de productos turisticos que tiene Santa Elena, para ello partieron del analisis de la
realidad del producto turistico actual, es decir, las propuestas de viaje que el turista
puede hoy disfrutar y usar en la Provincia.

Tenia dos dimensiones: el marketing estratégico que consistia en la
determinacion de los objetivos, las estrategias de productos que se promoverian y los
mercados a los cuales se apuntaba, y el marketing operativo que establecid las acciones
que se realizaron para la captacion de turistas.

En el afo 2000 Zoraida Alexandra Merlo Veintimilla estudiante de la
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL de la carrera de Economia
con mencion en Gestion Empresarial Especializacion Marketing propone realizar el
PROYECTO Y PLAN DE MARKETING HACIA SALINAS 2000 en el que se
buscaba cultivar una cultura turistica en el canton Salinas, con miras a reactivar la
actividad turistica y comercial en el balneario.

Se analizaron diferentes factores como: las preferencias de los turistas hacia los

lugares turisticos, analisis de la situacion politica, econdmica, social y cultural de
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Salinas, un estudio de mercado que abarc6 areas como: flujo de turistas, deficiencias en
el canton, establecimientos comerciales, canales de distribucion y demas.

Se llevé a cabo encuestas que determinaron los gustos y preferencias de los
turistas, estudios que terminaron en estrategias para lograr cultivar la actividad turistica
de Salinas, ademds de una inversion de 833,000 dolares siendo necesario el apoyo del

Gobierno Municipal para su desarrollo.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

La historia de la planeacion surge en 1962, el historiador comercial Alfred D.
Chandler propuso un enfoque de “estrategia inicial”’, definiéndola como la
determinacion de las metas y objetivos basicos de una empresa a largo plazo, las
acciones a emprender y la asignacién de los recursos necesarios para lograr dichas
metas.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.) el plan de marketing es un
documento compuesto por un andlisis de la situacion de mercadotecnia actual, el
analisis de las oportunidades y amenazas, de los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accidon y los ingresos proyectados.

El plan de marketing es una herramienta que resume todas las estrategias a
aplicarse en un plazo definido para el alcance de los objetivos establecidos por la
persona o equipo de personas que disefian el plan para el producto o servicio motivo de
estudio, es un instrumento necesario aplicable en cualquier proyecto que dependa de
estrategias para subsistir. (McCarthy & Perrault, 1998)

Marketing turistico: el marketing turistico se distingue del marketing de
productos por la naturaleza de la demanda y por las caracteristicas operativas de los
suministradores de servicios turisticos. También las formas de promocion y distribucion

tienen sus caracteristicas especificas. (Kotler & Bowen, 2012)

e [Etapas de la evolucion del marketing.

El marketing parte de las necesidades y deseos de los consumidores y se centra
en la relacion de intercambio. Pero la relacion de intercambio no ha sido contemplada
de igual forma a lo largo de los afos, sino que ha ido evolucionando, lo que ha
provocado que se hable de distintas orientaciones del marketing, principalmente
marcadas por el grado de competencia existente en el mercado.

Las etapas de evolucion del marketing son:
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e [Etapa de orientacion al producto.

Los fabricantes en la etapa de orientacion al producto se concentran por lo
comun en la calidad y cantidad de la produccion, suponiendo a la vez que los clientes
buscarian y comprarian productos bien hechos y a precio racionable.

Los administradores con una formacion basada en la fabricacion y la ingenieria
moldeaban la estrategia de una compaifiia. En una era en que la demanda de bienes
excedia en general a la oferta, el enfoque primordial en los negocios era producir
eficientemente grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se consideraba
una funcidn relativamente menor.

Los fabricantes, mayoristas, y detallistas que trabajaban en esta etapa hacian
énfasis en las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y el control de
costos. No habia gran necesidad de preocuparse por lo que los clientes deseaban porque
era solamente predecible. La gran mayoria de gente gastaba la mayor parte y ain mas de

sus Ingresos en cosas necesarias.

e Etapa de orientacion a las ventas.

Los administradores se dieron cuenta de que para vender sus productos en un
ambiente en que los consumidores tenian recursos limitados y numerosas opciones, se
requeria un considerable esfuerzo de posproduccion. De tal manera que la etapa de
orientacion a las ventas se caracterizd por una gran confianza en la actividad
promocional para vender los productos que la compatfiia deseaba fabricar. En esta etapa,
la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la

administracion empezod a concederles responsabilidades a los ejecutivos de venta.

e Etapa de orientacion al mercado.

En un intento de estimular las ventas, las compafiias volvieron a las actividades
demandadas de promocion y ventas de la era de orientacion a las ventas. Sin embargo,
esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir.

Esta implementacion requiere aceptar la idea de que son los deseos y necesidades de los

clientes y no los deseos de la administracion®.

4 (Stanton & Etzel, 2004)
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e FEl proceso del Plan de Marketing.

El Grafico 3.1 presenta un sencillo modelo de cinco etapas sobre el proceso de
marketing. En las primeras cuatro etapas, las empresas trabajan para comprender a los
clientes, para otorgarles valor y para construir relaciones fuertes con ellos. En la ultima
fase, las empresas cosechan las recompensas de haber creado un valor superior. Al crear
valor para los clientes, capturan a su vez valor de los clientes gracias a las ventas, los

beneficios y el capital cliente a largo plazo.

Grifico 3.1 — Modelo del proceso de Marketing

Comprension del L : Construccion de un
Disefio de una estrategia

de marketing orientada

mercadoy de las programa de marketing
necesidades y deseos : ue proporciona un
=Y al cliente que prop .
del cliente valor superior

Captura de valor de los
clientes para crear
beneficios y capital en
forma de clientes

Creacion de relaciones
rentables y del agrado
del cliente

Fuente: Kotler & Bowen (2011). Marketing Turistico
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Grafico 3.2 — Etapas para la elaboracion de un Plan de Marketing

== Antecedentes

=l Analisis de la Situacion

md Proceso de Investigacion

mmad Elaboracion y seleccion de estrategias

==ad Plan de Accion

md  Establecimiento de Presupuesto

Elaborado por los autores
Fuente: Bolivar Pastor Lopez

El plan de marketing que se adapto es la tercera edicion del modelo del M. Sc.
Bolivar Pastor Lopez en el cual se describen 6 pasos:

Analisis de la situacion: en esta etapa es importante describir la situacion
competitiva la que se enfrenta la empresa, ya que el continuo avance y la emergencia de
agresivos rivales plantean la necesidad de estar alerta a las condiciones y la evolucion
del mercado en el que se participa, para construir una estrategia superior al de la
competencia y para conocer qué ventajas tiene la empresa sobre sus rivales para
competir en el mercado.

Proceso de investigacion: identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas Y oportunidades
de marketing.

Elaboracion y seleccion de estrategias: el marketing estratégico se han
disefiado distintos tipo de estrategias que puede adoptar una compafiia dependiendo del

caracter y naturaleza de los objetivos a alcanzar.
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Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos débiles y fuertes, oportunidades
y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que
intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

Plan de Accion: si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas,
se elaborara un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas.
Esto implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y
econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Establecimiento del presupuesto: una vez que se sabe lo que hay que hacer,
solo faltan los medios necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente.
Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segin los

programas de trabajo y tiempo aplicados.
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CAPITULO IV. ANALISIS SITUACIONAL

4.1. MICRO ENTORNO
4.1.1. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El analisis de las 5 Fuerzas de Porter es un modelo estratégico holistico que
permite analizar cualquier industria en términos de rentabilidad (Kotler & Bowen,
2012).

Estas 5 fuerzas son factores fundamentales que debemos aprender a

controlarlos muy bien para sobrevivir en el mercado y tomar buenas decisiones.

Grafico 4.1 - Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

—
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Elaborado por los autores
Fuente: Kotler & Bowen (2011). Marketing Turistico
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4.1.1.1. NUEVOS COMPETIDORES

Nuestros posibles nuevos competidores son las empresas que realizan eventos
en el canton Salinas en temporada alta, los mismos que se efectuan en la playa; que al
ver el potencial de desarrollo turistico en “La Chocolatera” decidieran abarcar también
este sector del canton.

Ademas estan los eventos que se realizan en otros sectores turisticos de la
Provincia. Para evitar la amenaza de nuevos competidores hemos tomado en cuenta las
siguientes barreras de entrada:

Ventaja absoluta en costos y curva de experiencia: Por ser la tnica empresa
en llegar al sector, contar con la tecnologia, recursos tanto fisico como humano,
empresas con la experiencia necesaria para desarrollar las actividades de la mejor
manera, nos da ventaja en cuanto a los costos incurridos en la gestion y por ende en la
oferta al publico y al Know How de la empresa, es decir al saber como manejarla ya sea
en gestion, procesos, tecnologia, control de calidad etc.

Diferenciacion de producto y canales de distribucion: La diferenciacion de
nuestro servicio estd basada en eventos para la conservacion y concienciacion de las
zonas protegidas, en otras palabras, nuestro trabajo no s6lo se basa en promocionar
marcas y generar rentabilidad sino en divertir para educar.

Una de nuestras mas valiosas herramientas sera el internet, un canal de distribucion al
que se puede acceder facilmente.

Por lo tanto las barreras de entrada son altas y la amenaza de nuevos entrantes
es baja tomando en cuenta que “La Chocolatera” es un area protegida y nuestra empresa
por lo antes explicado, tendrd la asignacion de este lugar por parte del Ministerio de

Ambiente.

4.1.1.2.  PROVEEDORES

El presente plan de marketing tiene como objetivo el impulso del sector
turistico la chocolatera a través de la creacion de eventos amigables con el medio
ambiente.

Al ser una zona natural protegida los proveedores serian las entidades que
tienen a cargo el lugar en este caso el Ministerio de Ambiente, ademas para la logistica

y el montaje de eventos nos manejaremos con la tercerizacion de materiales y servicios,
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es decir con empresas con varios afios de experiencia y la facilidad para la provision de
los materiales a utilizar, entidades como Cuerpo de Bomberos de Salinas, Servicio Civil
Ciudadano, Surf Paradise, Santa Elena en Bici, etc.

En este caso nuestra empresa no tiene muchas opciones para tercerizar ya que
muy pocas empresas cumplen con las caracteristicas de poseer implementos,
conocimientos y personal para los eventos que realizaremos, el poder de negociacion es

medio ya que al ser nuestros aliados ganaran en posicionamiento y rentabilidad.

4.1.1.3. COMPETIDORES

Nuestra propuesta abarca un mercado poco explotado en la provincia de Santa
Elena, no existe en la peninsula quien realice eventos y que ademas destaque la
importancia del cuidado al medio ambiente. Sin embargo en otras provincias como
Tungurahua, Pichincha, etc. hay empresas que pueden darse cuenta de las oportunidades
de: crecimiento, expansion y explotacion turistica del sector. Por lo que consideramos la
amenaza como media ya que el sector de “La Chocolatera” es rentable y por tanto
debemos lograr un posicionamiento positivo para de esta manera mantener ventaja ante

nuestros posibles competidores.

4.1.1.4. COMPRADORES

Existe un bajo poder de negociacion de compradores, ya que somos la Unica
empresa que ofrece este tipo de eventos y actividades en el sector durante todo el afio,
ademas se realizard una investigacion de mercados para estar acorde a las exigencias del
cliente.

Toda compafiia o empresa que tenga marcas comerciales que deseen hacer
activaciones en lugares turisticos como “La Chocolatera”.

Estas pueden ser compatfiias de consumo masivo, de cuidado personal, cuidado
del hogar o cualquier tipo de bebida, etc. que deseen promocionarse de forma activa en
eventos, auspicios, y demas que los lleven a incrementar sus ventas y posicionarse, el
poder de negociacion sigue siendo bajo frente a nosotros ya que podemos escoger el

tipo de empresa de acuerdo a la actividad e interés del evento que se realice en el lugar.
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4.1.1.5. SUSTITUTOS

Las concesiones que otorgan los Municipios de las principales playas de la
provincia para la realizacion de eventos publicitarios masivos a marcas comerciales,
serian nuestros sustitutos cercanos pero dichas actividades solo se dan en temporada alta
y en determinados meses por lo que lo consideramos de media incidencia, ademas el
tipo de eventos que ofrecemos nos permitird proponer precios y demas estrategias que
seran confirmadas en la investigacidon de mercados lo que nos significaria una buena
fidelidad por parte de los clientes.

4.1.2. CADENA DE VALOR

Grafico 4.2 — Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: departamento de logistica, de Ventas, relaciones
publicas, marketing y creatividad.
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4.2. MACROENTORNO

4.2.1. ANALISIS POLITICO

El estado ecuatoriano estd conformado por 5 poderes estatales que son: el
Poder Ejecutivo, el Poder Legislativo, el Poder Judicial, el Poder Electoral y el Poder de
Participacion Ciudadana.

El Poder Ejecutivo se encuentra representado por el Presidente de la Republica,
actualmente ejercido por Rafael Correa acompaniado de su Vicepresidente Jorge Glas,
binomio elegido en febrero del 2013 para un periodo de 4 anos. Este poder nombra a los
nueve secretarios nacionales, 29 ministros de estado y servidores publicos que son los
responsables de la administracion publica de pais.

La Funcion Legislativa cumple la funcion de creacion de leyes y fiscalizacion
esta representada por la Asamblea Nacional integrada por asambleistas elegidos por los
habitantes del pais para un periodo de 4 afios. Actualmente el partido oficialista Alianza
PAIS tiene un control del 69.5% de los curules en la Asamblea Nacional.

El Poder Judicial del Pais estd conformado por el Consejo de la Judicatura
como ente principal, y por la Corte Nacional de Justicia. Quienes son los encargados de
la administracion de la justicia contribuyendo a la paz social y a la seguridad juridica
del Estado.

El Poder Ciudadano estd conformado por el Consejo de Participacion
Ciudadana y Control Social, la Defensoria del Pueblo, La Contraloria General del
Estado y Las Superintendencias. Este poder se encarga de promover planes de
transparencia y control publico, asi como también para disefiar planes para combatir la
corrupcion y ser el mecanismo regulador de cuentas del pais.

El Poder Electoral funciona y entra en autoridad cada 4 afios o cuando hay
elecciones o consultas populares.

En Ecuador las provincias estan formadas por la union de dos o mas cantones,
actualmente el Pais cuenta con 24 provincias las cuales tienen un prefecto elegido por
votacion popular y un Gobernador designado por el Presidente de la Republica.

El Ministerio de Turismo es el encargado de la regulacion, control,
planificacion, gestion, promocion y difusion turistica del Ecuador, actualmente dirigido

por Sandra Naranjo, el MINTUR pretende posicionar cada destino turistico del Pais,
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con el fin de generar un desarrollo econémico sostenible y hacer del Pais una potencia
turistica.

De la misma manera el Ministerio de Ambiente es el organismo del Estado
ecuatoriano encargado de disefiar las politicas ambientales y coordinar las estrategias,
los proyectos y programas para el cuidado de los ecosistemas y el aprovechamiento
sostenible de los recursos naturales, dirigido por la ministra Lorena Tapia. Ambos
ministerios son partes fundamentales de este andlisis ya que la promocion del lugar
turistico va de la mano con la conservacion.

“La chocolatera” destino turistico del cantén Salinas estd ubicada en la
“Reserva de Produccion Faunistica Marino Costera Puntilla de Santa Elena” la cual
forma parte del “Sistema Nacional de Areas Protegidas” a su vez administrada por el

Ministerio de Ambiente.

Figura 4.1 — Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP)

SISTEMA NACIONAL DE AREAS PROTEGIDAS DEL ECUADOR
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Fuente: Direccion Provincial del Ministerio de Ambiente Santa Elena

4.2.2.  ANALISIS ECONOMICO

El Foro Econémico Mundial ubicé a Ecuador en el puesto 81 en el desarrollo
turistico, la campafa impulsada por el Gobierno “All you need is Ecuador” (Todo lo
que necesitas es Ecuador) pretende que al finaliza este afo el turismo sea la tercera

fuente de ingresos del pais. Ecuador recibi6 en el 2013 un flujo de visitas de 1,670
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millones de turistas el cual se espera aumentar en un 15%. El presupuesto anual de 40
millones en el 2013 serd incrementado a 650 millones durante los proximos cuatro afos.

El crecimiento econdmico en el 2013 se ha mantenido estable con una tasa
prevista del 4,1%. El sector petrolero continfia impulsando el crecimiento productivo
nacional con el 2,6% con relacion al 2012.

Las principales actividades econdmicas que aportan a este comportamiento son
Otros Servicios 34%, Comercio 11%, Manufactura 11%, Petroleo y Minas 10%,
Construccion 10%, Agropecuario 10%, debido a las obras de infraestructura realizadas
segun las previsiones del Banco Central.

Segun el reporte trimestral en lo que respecta al mercado laboral, el Banco
Central presenta la distribucion del PEA de la siguiente manera: (Ver Figura 4.2) en
junio del 2014, la tasa de ocupacion plena represento el 52,7%; la tasa de subocupacion
el 41,3%; la tasa de desocupacion el 5,7% y finalmente un porcentaje minimo los

ocupados no clasificados 0,3%.

Figura 4.2 — Distribucion de la PEA
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Ecuador mantuvo la tendencia de crecimiento econémico, cerrando el afio 2013
con un resultado positivo de 4,5%, situando al PIB (a precios constantes) en USD
66,879 millones. Ecuador estuvo entre uno de los paises de mayor crecimiento

econémico de América Latina, en el afio 2013 (Ver Figura 4.3).
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Figura 4.3 — PIB de Ecuador y América Latina
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Fuente: Banco Central del Ecuador

La inflacion anual de junio del 2014 se ubico en 3,67%, porcentaje superior al
de igual mes del afio 2013 (2.68%) (Ver Figura 4.4). Por divisiones de consumo, 6
agrupaciones se ubicaron por sobre el promedio general, siendo los mayores porcentajes
los de bebidas alcohodlicas y educacion, mientras que las comunicaciones registraron

deflacion (Ver Figura 4.5). (Banco Central del Ecuador, 2014)

Figura 4.4 — Inflacion Anual Junio 2014
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Figura 4.5 — Deflacion
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4.2.3. ANALISIS SOCIAL

De acuerdo a la pagina oficial del INEC el Ecuador tiene mas de 15°700.000

habitantes.

Ecuador es un pais plurinacional, cuenta con poblacion indigena, afro

ecuatoriana y montubia, basandonos en el ultimo censo en la (Ver Figura 4.6) se

muestra el crecimiento anual segin el tipo de etnia.

Figura 4.6 — Tasa de Crecimiento
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En el afio 2013 el gasto de viaje promedio fue de USD 78,93 que al relacionado

con la estimacion de viajes se obtuvo un total de gasto de USD 48.774.60.



37

Santa Elena se encuentra entre las provincias mas visitadas con una tarifa
hotelera promedio de USD 24,22.

A nivel de las organizaciones internacionales, al turismo se lo considera cada
vez mas como un ambito prometedor de la actividad econémica, que podria llegar a ser
parte estructural de la atenuacion de la pobreza y el desarrollo sostenible, ademas de
contribuir al fomento de la competitividad, la creacion de riqueza y el desarrollo local y

nacional.

Figura 4.7 — Estimacion de Viajes en Feriados Nacionales
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Fuente: INEC

Seglin el Gltimo censo el canton de Salinas tiene un total de 68.675 habitantes,
de los cuales 33.239 son mujeres y 35.436 son hombres.

El rubro de ingreso mas importante proviene del turismo, en Salinas aumenta
constantemente la inversion en el servicio hotelero y entretenimiento; los restaurantes,
las discotecas, las salas de juego, las pefias artisticas y los clubes son una prueba.

El campeonato de tenis profesional de Grand Prix Internacional “El Challenger
Salinas”, en invierno contribuye al aumento del turismo por la venida de deportistas de
élite y periodistas de diferentes nacionalidades. El evento “Show gol”, donde participan

celebridades y personajes de la television en conjunto con Municipio de Salinas.
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El Salinas Yacht Club (privado) fundado en 1940 organiza anualmente los
campeonatos de pesca, torneos de invierno en las canchas de arena para el voleibol
playero, que son algunos de los eventos que atribuyen a la distraccion de este balneario.

El puerto pesquero de Santa Rosa es conocido a nivel mundial por su pesca
artesanal, ademas como zona exportadora de mariscos para Estados Unidos y Europa,
aqui acuden los turistas y los pobladores en general para adquirir mariscos recién
llegados del mar. La mayoria de sus pobladores acuden a la majestuosa iglesia que
corona su parte central a expresar sus creencias religiosas. Es tradicional en la parroquia
la procesion maritima en la bahia de todas sus embarcaciones, con sus gentes quienes

participan de la fiesta del “Cristo Pescador”.

Figura 4.8 — Estimacion de Viajes a la Provincia de Santa Elena

ESTIMACION DE VIAJES TURISTICOS EN FERIADOS
TURISMO INTERIOR ( residentes y no residentes)

Figura 4.9 — Estimacion de viajes en feriados nacionales
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Fuente: Ministerio de Turismo
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4.2.4. ANALISIS TECNOLOGICO

Los resultados del Reporte de Competitividad Global (RCG) 2013 del Foro
Econdémico Mundial (FEM) segun su pégina en internet ubican a Ecuador en el puesto
91 (Foro Econémico Mundial, 2013). Uno de los indicadores claves para Ecuador se
ubique en la posicion actual son las TIC’s (Tecnologias de la informacion y la
comunicacion) las cuales han sido aprovechadas y en cuya informacion se muestran:

* Numero de usuarios de internet
 Suscripciones de internet de banda ancha
* Ancho de banda de Internet y

* Usuarios de telefonia movil

Mas de 1°500.000 ciudadanos se han integrado al uso de las TIC’s (Jaime
guerrero ministro de telecomunicaciones)

CNT también indica que a Diciembre del 2011 la infraestructura de telecomunicaciones
aumento notablemente. Esto habria contribuido a que la banda ancha llegue a mas
usuarios.

Hoy en dia el gobierno se preocupa por mejorar en el &mbito tecnoldgico para
de esta manera reducir la brecha con paises industrializados, y uno de los planes que se
ha aplicado en los ultimos afios es el plan Ecuador Digital el cual beneficia a la
poblacion en diferentes campos como el educativo, social, econémico, cultural, dotando
de equipos y conectividad a escuelas y colegios; asi como también a organismos de
desarrollo social en todo el pais.

El pais ha tenido un crecimiento de internet del 47,7% entre 2006 — 2013, los
indices de medicion de rendimiento Akamai® establecen que Ecuador es el pais que
tiene en promedio la velocidad estandar del mundo.

Ecuador tiene un incremento del 53% en la velocidad de conexion, que es 3.6
megabytes por segundo. (INEC, TICs, 2014)

Actualmente existen normativas de mejoramiento de la calidad de servicios y

que los para beneficiar a los ciudadanos en todo aspecto tecnologico. (El Telégrafo,

2014)

> Akamai: corporacion de servicios de entrega de contenidos global de internet y reparto de aplicaciones.
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4.2.5. ANALISIS AMBIENTAL

El actual gobierno es considerado “verde” por su defensa al medio ambiente.
Muchas son las acciones que se han emprendido para la conservacion ambiental una de
ellas es el Plan Nacional para el Buen Vivir el cual nos dice que es una forma de vida
que permite la felicidad y permanencia de la diversidad cultural y ambiental.

Dentro del Plan Nacional del Buen Vivir se encuentra la Sustentabilidad
Ambiental esto no dice que: la estrategia de acumulacion de riqueza mediante
actividades productivas sustentables requiere que la transformacion de la matriz
productiva se enmarque en un contexto de respeto a los derechos de la naturaleza y de
justicia intergeneracional. Si bien la acumulacion de riqueza, en primera instancia, va a
depender de procesos extractivos, la estrategia busca que el impulso de nuevas
industrias no contaminantes y la diversificacion de las exportaciones basadas en
bioproductos y servicios ecologicos disminuyan significativamente la presion sobre el
medio ambiente a largo plazo.

El Dia 21 de febrero se celebra en el ecuador el Dia Nacional de Lucha Contra
el Cambio Climatico y esta fecha nace a partir de que la temperatura en el pais ha
aumentado en 0,8 grados a consecuencia de este fenomeno. Por tal motivo el Ministerio
de Ambiente creo un programa llamado Punto verde que es una certificacion o
reconocimiento ambiental, con el fin de que las empresas tanto del sector publico como
privado para incentivar el compromiso con el medio ambiente (Ministerio de Ambiente,

2013).
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CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1. DEFINICION DEL PROBLEMA
Conocer los factores que intervienen para desarrollar el interés en los turistas y
de los expertos responsables en el sector de "La Chocolatera” en cuanto a eventos se

refiere.

5.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
5.2.1. OBJETIVO GENERAL
Identificar los factores por los que los turistas visitan el sector "La

Chocolatera"

5.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1  Tomar en cuenta lo que necesitan los turistas nacionales y extranjeros que
tengan como fin visitar "La Chocolatera"
Determinar los tipos de eventos que prefieren los turistas.
Conocer los habitos del consumidor al viajar al balneario de Salinas.

Determinar nuestro mercado objetivo.

[, I S VS B \S ]

Definir los canales de distribucion de nuestro servicio de eventos que prefieren

los clientes.

5.3. DESARROLLO DEL ENFOQUE DEL PROBLEMA

El enfoque de la siguiente investigacion de mercados serd cuantitativo y
cualitativo, puesto que buscamos describir la conducta de nuestros posibles
consumidores y asi mismo reforzar esta informacion relaciondndola cuantitativamente
para determinar el nivel o grado de aceptacion de los eventos en “La Chocolatera” como

se ha definido anteriormente el problema de investigacion.
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5.4 FORMULACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION
Nuestra investigacion es descriptiva transversal puesto que como su nombre lo
dice, describe las caracteristicas o funciones del mercado en un tiempo determinado;

tanto temporada alta como temporada baja.

e Informacion cualitativa
Para este tipo de informacion se utilizara grupos focales y entrevistas a

expertos.

e Informacion cuantitativa
Para obtener la informacidn cuantitativa se realizard encuestas a turistas

extranjeros y ecuatorianos en la Provincia de Santa Elena y Guayaquil.

5.5 MUESTREO Y TAMANO DE MUESTRA

El tipo de muestreo que se empleard| es el muestreo probabilistico aleatorio-
simple para poblaciones infinitas puesto que no existen trabajos previos, con un nivel de
confianza del 95% y error del 5%.

A continuacidn escribimos la formula que nos ayudara a determinar el tamafio

de nuestra muestra.

n=4P.Q/ e*2

n= tamafio de la muestra
P= probabilidad de que ocurra
Q= probabilidad de que no ocurra

e= error muestral

Los valores de variabilidad p y ¢ son complementarios y cuando no existen
trabajos previos que nos brinde la informacion necesaria para determinarla como una
poblaciéon conocida; buscamos conseguir la maxima varianza en la poblacion que
precisamente se la obtiene con p=q=0.5, Lo que nos daria una muestra igual a 400

individuos tanto para temporada baja y alta.
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Adoptando esta medida en la construccion del intervalo, se consigue que la
amplitud de éste sea mayor, menos precisa, y por tanto para una misma amplitud
necesitara un mayor tamafo de la muestra que el realizado con otra p, pero resuelve el
problema del desconocimiento de p y augura, al darse mayor amplitud, mas "fiabilidad".

(Naresh, 2004)

5.6 TRABAJO DE CAMPO Y RECOLECCION DE DATOS

En lo que a entrevistas a expertos se refiere, se obtendrd la informacion
mediante preguntas abiertas a las principales autoridades de la provincia de Santa Elena
vinculadas al turismo y medio ambiente; entidades que controlan actividades de
promocion y conservacion en “La Chocolatera”, ademas al director de una operadora
turistica con el fin de conocer acerca del flujo actividades y servicios que contratan las
personas que visitan Salinas y Santa Elena.

Se realizara un grupo focal con personas de diferentes edades, regiones y
profesiones que hayan visitado “La Chocolatera” donde se recolectara la informacion a
través de preguntas abiertas previamente analizadas.

Se realizaran 400 encuestas en la ciudad de Salinas a visitantes nacionales y
extranjeros en tiempo de temporada baja en distintos lugares entre los cuales tenemos:
Playa de Salinas, Chocolatera, Hotel Bleu, Hotel Barceld, Salinas Yacht Club,
Cevicheria Victor Andrés, Cevicheria Lojanita y Hosteria Farallon Dillon.

Asi mismo se encuestaran a 400 visitantes en temporada alta. Informacion

primordial para desarrollar posteriormente nuestras estrategias de marketing.

5.7 ANALISIS DE LOS DATOS
5.7.1 INVESTIGACION CUANTITATIVA
5.7.1.1 TEMPORADA ALTA (DICIEMBRE - MAYO)

La encuesta (Ver Anexo 4 y 5) se la realizd a 400 personas en distintos puntos
de la ciudad de Guayaquil, a continuacion se exponen los resultados:

Existen entre los encuestados un 71% de personas del género masculino y un
29% pertenecientes al género femenino, la mayoria residentes en la region costa
mientras que un 1,25% de origen extranjero con edades mayormente comprendidas

entre los 18 y 25 afios de edad, se igualaron los resultados en la pregunta que
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correspondia al trabajo, en cuanto a si las personas habian escuchado acerca de “La
Chocolatera” un 95,5% respondi6 afirmativamente, de la misma manera un 92,25% de
los encuestados ha visitado el lugar y de estos el 42,75% lo visita frecuentemente
mientras que un 49,5% muy poco, los motivos de visita que mas eligieron las personas
es por relajacion, seguido de eventos y deporte, se eligieron actividades como surf, trail
running, buceo, observaciones, mountain bike, como las mas populares para que se
ofrezcan en el sector de “La Chocolatera”, para las cuales los encuestados estarian
dispuestos a pagar cantidades entre 25 y 15 dolares, por ultimo la playa de Salinas es la

mas visitada por los turistas en temporada alta.

Tabla 5.1 — Género
FRECUENCIA PORCENTAJE

MASCULINO 283 70,75
FEMENINO 117 29,25
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.1 — Género
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Elaborado por los autores



Tabla 5.2 — Lugar de Residencia

FRECUENCIA PORCENTAJE

REGION COSTA 395 98,75
REGION SIERRA 0 0
REGION INSULAR 0 0
EXTRANJERO 5 1,25
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.2 — Lugar de residencia
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Elaborado por los autores

Tabla 5.3 - Edad

FRECUENCIA PORCENTAJE

MENOR A 18 31 7,75
18-25 254 63,5
26-35 62 15,5
36-45 36 9

46-55 15 3,75
56-65 2 0,5
MAYOR A 65 0 0

TOTAL 400 100

Elaborado por los autores
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Grafico 5.3 — Edad
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Elaborado por los autores

Tabla 5.4 — Trabajo

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 200 50
NO 200 50
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.4 — Trabajo
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Elaborado por los autores
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Tabla 5.5 — Escuchado acerca de “La Chocolatera”

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 382 95,5
NO 18 4,5
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.5 — Escuchado acerca de “La Chocolatera”
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Elaborado por los autores

Tabla 5.6 — Visitado “La Chocolatera”

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 369 92,25
NO 31 7,75
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

47



Grafico 5.6 — Visitado “La Chocolatera”
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Elaborado por los autores

Tabla 5.7 — Frecuencia de visita

FRECUENCIA PORCENTAJE

NINGUNA 31 7,75
MUY POCO 198 49,5
FRECUENTEMENTE 171 42,75
SIEMPRE 0 0
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.7 — Frecuencia de visita
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Elaborado por los autores

48



49

Tabla 5.8 — Motivo de visita

FRECUENCIA PORCENTAJE

NINGUNO 31 7,75
CONOCER 8 2
RELAJACION 314 78,5
EVENTOS 36 9
DEPORTE 11 2,75
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.8 — Motivo de visita
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Elaborado por los autores

Tabla 5.9 — Tipo de actividades

FRECUENCIA PORCENTAJE

TRAIL RUNNING 75 18,75
MOUNTAIN BIKE 37 9,25
OBSERVACIONES 53 13,25
GUIADAS

BUCEO 65 16,25
CAMPING 25 6,25
SURF 97 24,25
SENDERISMO 15 3,75
OTROS 2 0,5
NINGUNO 31 7,75
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores



Grafico 5.9 — Tipo de actividades
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Elaborado por los autores

Tabla 5.10 - Precio

FRECUENCIA PORCENTAJE

15 DOLARES 146
20 DOLARES 81
25 DOLARES 173
30 DOLARES 0
35 DOLARES 0
50 DOLARES 0
TOTAL 400

36,5
20,25
43,25

0

0

0
100

Elaborado por los autores
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Grafico 5.10 - Precio
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Elaborado por los autores

Tabla 5.11 — Lugares Turisticos

FRECUENCIA PORCENTAJE

PLAYA SALINAS 359 89,75
DISCOTECAS 34 8,5
IGLESIAS 5 1,25
TABLAZO 0 0
MUSEOS 2 0,5
ZONA NORTE 0 0
TOTAL 400 100

Elaborado por los autores
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Grafico 5.11 — Lugares Turisticos
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Elaborado por los autores

5.7.1.2 TEMPORADA BAJA (JUNIO - NOVIEMBRE)

Un nimero de 189 hombres (47%) y 211 mujeres (53%) residentes en su
mayoria en la Region Sierra (59%) seguidos por habitantes de la costa (34%). El mayor
rango de edades es el comprendido entre 26 — 35 afos (34%) le siguen encuestados

entre los 18 — 25 afios (22%)

Tabla 5.12 — Género

Género
Frecuencia Porcentaje
valido
Validos Masculino 189 47
Femenino 211 53
Total 400 100,0

Elaborado por los autores



Grafico 5.12 — Género
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Elaborado por los autores

Tabla 5.13 — Lugar de residencia

Lugar de Residencia

Frecuencia Porcentaje

valido
Validos Costa 135 34
Sierra 236 59
Insular 9 2
Extranjero 20 5
Total 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.13 — Lugar de residencia
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Elaborado por los autores
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Tabla 5.14 - Edad

Edad
Frecuencia Porcentaje
valido
Validos  Menor 45 11
18
18 —25 87 22
26 - 35 135 34
36 —45 81 20
46 — 55 28 7
56 - 65 16 4
Mayor a 8 2
65
Total 400 100
Elaborado por los autores
Grifico 5.14 - Edad
Edad
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Elaborado por los autores
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En los siguientes graficos se observa que el 65% de personas encuestadas

posee un trabajo de las cuales 132 son hombres y 129 mujeres

Tabla 5.15 — Usted trabaja

Usted Trabaja
Frecuencia Porcentaje
valido
Vialidos  Si 261 65
No 139 35
Total 400 100
Elaborado por los autores
Tabla 5.15 — Usted trabaja
é¢Usted Trabaja?

mSi
B No
Elaborado por los autores
Tabla 5.16 — Género VS. Trabajo
Tabla de contingencia Género / Trabaja
Usted Trabaja Total
Si No
Género  Masculino 132 57 189
Femenino 129 82 211
Total 261 139 400

Elaborado por los autores
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La mayoria de personas encuestadas habia escuchado acerca de La Chocolatera

lo cual representa un 91% teniendo mayor conocimiento de la existencia del lugar el

género femenino al responder afirmativamente 191 encuestados

Tabla 5.17 — Escuchado acerca de “La Chocolatera”

Habia escuchado acerca de La Chocolatera

Frecuencia Porcentaje

valido
Vilidos  Si 364 91
No 36 9
Total 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.16 — Escuchado acerca de “La Chocolatera”

¢Habia escuchado acerca de

La Chocolatera?
9%

u Si

® No

Elaborado por los autores

Tabla 5.18 Género VS. Escuchar

Género / Escuchado acerca de La Chocolatera

Escuchado acerca de La Chocolatera
Si No
Género Masculino 173 16
Femenino 191 20
Total 364 36

Total

189
211
400

Elaborado por los autores
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En la siguiente variable analizamos el numero de encuestados que ha visitado
la chocolatera, de esta manera tenemos que el 88% de las personas ha estado en el lugar
de las cuales 211 respuestas positivas pertenecen al género femenino comprendido en

un rango de 26 — 35 afios, seguido por un rango de edades entre 18 — 25 afios.

Tabla 5.19 — Visitado “La Chocolatera”

A visitado La Chocolatera

Frecuencia Porcentaje

valido
Vilidos  Si 352 88
No 48 12
Total 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.17 — Visitado “La Chocolatera

¢A visitado La Choclatera?

u Si

® No

Elaborado por los autores



Tabla 5.20 — Género VS. Visita
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Género / A visitado La Chocolatera

A visitado La

Chocolatera
Si No
Género Masculino 167 22
Femenino 185 26
Total 352 48

Total

189
211
400

Elaborado por los autores

Tabla 5.21 — Edad VS. Visita

Edad / A visitado La Chocolatera

A visitado La

Chocolatera
Si No
Edad Menor 18 28 17
18 - 25 80 7
26 - 35 121 14
36 - 45 74 7
46 - 55 26 2
56 - 65 15 1
Mayor a 8 0
65
Total 352 48

Total

45
87
135
81
28
16

400

Elaborado por los autores

En cuanto a la frecuencia de visita a la chocolatera un 72% de personas visita

muy poco la chocolatera, un 17% frecuentemente y un 3% siempre que estén en el

sector.



Tabla 5.22 — Frecuencia de visita

Con que frecuencia visita La Chocolatera

Frecuencia Porcentaje
valido
Validos Siempre 20 6
Frecuente 80 23
Muy Poco 225 64
Primera Vez 27 8
Total 352 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.18 — Frecuencia de visita

é¢Con que frecuencia visita

La Chocolatera?

7% 6%
M Siempre

M Frecuente
64% Muy Poco

M Primera Vez

Elaborado por los autores

Tabla 5.23 — Motivo de visita

Cual es el motivo de su visita a La Chocolatera

Frecuencia Porcentaje
valido
Vilidos Conocer 252 72
Relajacion 48 14
Eventos 40 11
Deporte 12 3
Total 352 100

Elaborado por los autores
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Grafico 5.19 — Motivo de Visita

Motivo de su visita a La

Chocolatera
11% 3%
m Conocer
M Relajacion
Eventos
M Deporte

Elaborado por los autores

Esta pregunta reflejo que las personas asisten a La Chocolatera a conocer sus
atractivos lo cual se representa en un 75% de los encuestados, seguido por un 12% que
prefiere ir por relajacion, un 10% por eventos y un 3% por deportes, lo cual resulta

l6gico ya que en “La Chocolatera” son escasos los eventos y deportes relacionados al

ecoturismo.
Tabla 5.24 — Edad VS. Motivo
Edad / Cual es el motivo de su visita a La Chocolatera
(Cual es el motivo de su visita a La Chocolatera? Total
Edad Conocer  Relajacion Eventos Deporte
Menor 18 26 1 2 0 29
18 -25 57 2 13 8 80
26 -35 92 12 14 3 121
36 -45 51 16 6 1 74
46 - 55 17 7 2 0 26
56 - 65 8 6 1 0 14
Mayor a 65 4 4 0 0 8
Total 255 48 38 12 352

Elaborado por los autores

Un 92% Encuestados en el rango de 26 — 35 afios visitan la chocolatera por

conocer, un 16% de personas de edades entre 36 — 45% visitan por relajacion, el mayor



61

rango de edad que visitan la chocolatera por eventos es el de 26 — 35 con un 14%,

mientras que por deporte personas entre 18 — 25 con un 8%.

Tabla 5.25 — Actividades

(Qué actividades le gustaria encontrar?

Frecuencia Porcentaje

valido
Validos Trail Running 51 13
Mountain 101 25
Bike
Observaciones 54 14
Guiadas
Buceo 56 14
Camping 50 13
Surf 43 11
Senderismo 22 6
Otros 23 6
Total 400 100

Elaborado por los autores

El Mountain Bike con un 25% es la actividad que los encuestados escogieron
para realizar en el sector de La Chocolatera seguido por observaciones guiadas y buceo

con un 14%, Trail Running y camping con un 13%, y surf con un 11%
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Grafico 5.20 — Actividades

¢Que actividades le gustaria
encontrar?

M Trail Running

B Mountain Bike

I Observaciones
Guiadas

B Buceo

B Camping

= Surf

Senderismo

Otros

Elaborado por los autores

Las actividades con mayor acogida entre los encuestados fueron Mountain
Bike con 101 respuestas afirmativas, seguido por buceo con 56 respuestas,
observaciones guiadas y trail running con 54 y 51 afirmaciones respectivamente.

El Trail Running es escogido por personas entre edades de 26 — 35 afos
seguido por personas de 36 — 45 afios.

El Mountain Bike elegido por encuestados entre edades de 18 — 25 afios y
personas de 26 a 35 afios con 32 respuestas afirmativas.

El buceo fueron 22 personas entre 26 — 35 afios las que escogieron realizar esta
actividad.

Entre las otras actividades que se propusieron son: casas abiertas, guias que

dominen varios idiomas, paseo en botes, pesca deportiva, observacion de ballenas.



Tabla 5.26 — Genero VS. Actividad

Género VS. Que actividades le gustaria encontrar

. . . .. Observaciones . .
Trail Running M ountain Bike Guiadas Buceo Camping Surf  Senderismo  Otros
Masculino 23 50 22 29 20 21 18 10 193
Género
Femenino 28 51 32 27 27 18 11 13 207
Total 51 101 54 56 47 39 29 23 400
Elaborado por los autores
Tabla 5.27 Edad VS. Actividades
Tabla de contingencia Edad / Que actividades le gustaria encontrar
Trail Running M ountain Bike Obsen@cwnes Buceo  Camping  Surf Senderismo Otros
Guiadas
Menor 18 3 19 6 4 6 4 0 0 42
18-25 9 26 10 14 12 11 3 1 86
26-35 16 32 16 22 19 15 5 6 131
Edad 36-45 15 17 11 14 6 9 2 6 80
46 - 55 5 4 9 1 3 0 5 1 28
56 - 65 2 3 7 1 0 0 0 3 16
Mayora 1 0 10 0 0 0 0 6 17
65

Total 51 101 69 56 46 39 15 23 400

Elaborado por los autores

Tabla 5.28 — Lugares

Que otros lugares visita en Santa Elena
Frecuencia Porcentaje

valido

Validos Playa 233 58

Salinas

Discotecas 48 12

Iglesias 3 1

Tablazo 6 2

Zona 66 17

Norte

Otro 44 11

Total 400 100

Elaborado por los autores
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Grafico 5.21 — Lugares

é¢Qué otros lugares visita en

Santa Elena?
11%

M Playa Salinas
M Discotecas

i Iglesias

H Tablazo

Elaborado por los autores
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Los lugares de mayor acogida entre los encuestados son la playa de salinas con

un 58% seguido por lugares de la zona norte y otros lugares como restaurantes, centro

comercial.
Tabla 5.29 — Edad VS. Lugares
Tabla de contingencia Edad * Que otros lugares visita en Santa Elena
Playa Salinas ~ Discotecas Iglesias Tablazo ZonaNorte Otro
Menor 18 34 0 0 0 4 7 45
18-25 48 14 1 1 16 7 87
26 - 35 73 26 0 0 24 12 135
Bdad 36-45 46 7 1 0 15 12 81
46 - 55 17 1 0 3 4 3 28
56 - 65 10 0 0 2 3 1 16
Mayor a
65 5 0 1 0 0 2 8
Total 233 48 3 6 66 44 400
Elaborado por los autores
Tabla 5.30 — Residencia VS. Lugares
Lugar de Residencia / Que otros lugares visita en Santa Elena
Playa : . Zona
. Discot I Tabla: Otr
Salinas iscotecas  Iglesias  Tablazo Norte 0
Costa 81 21 2 1 16 14 135
L d
Ree o Sierma 139 23 1 4 3930 236
Insular 5 0 0 1 3 0 9
Extranjero 8 4 0 0 0 20
Total 233 48 3 6 66 44 400

Elaborado por los autores



Tabla 5.31 — Precio

Cuanto estaria dispuesto a pagar por
actividades en La Chocolatera

Frecuencia Porcentaje

valido
Validos 15 127 32
20 153 38
25 105 26
30 12 3
35 1
0,3
50 2
0,5
Total 400 100

Elaborado por los autores

Grafico 5.22 — Precio

¢ Cuanto pagaria por
actividades en La Chocolatera?
3% 0%
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w25
m 30
m 35
m 50

Elaborado por los autores
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Tabla 5.32 — Género VS. Precio

Género / Precio

Cuanto estaria dispuestoa  Tota

pagar por actividades en La 1
Chocolatera
15 20 25 3 3 5
0 5 0
Género Masculino 55 57 62 4 1 1 180
Femenino 72 79 43 & 0 1 203

Total 12 13 10 1 1 2 383
7 6 5 2

Elaborado por los autores

Tabla 5.33 — Actividades VS. Precio

Actividades / Precio

15 20 25 30 35 50

Trail Running 12 24 13 2 0
Mountain Bike 40 36 21 2 1

Que Observaciones

actividades Guiadas 13 21 15 0 O

1 tari

eenf:)lrslt:;a frcso 9 21 20 5 0
Camping 17 9 14 2 0
Surf 13 12 13 1 0
Senderismo 7 4 4 0 0
Otros 8 8 5 0 0

Total 124 135 105 12 1

0 100

56
42
39

S O O =

15

2 379

Elaborado por los autores
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5.7.1.3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA
INVESTIGACION CUANTITATIVA

De acuerdo con los resultados tanto para temporada alta como para temporada
baja comprendidas entre los meses de diciembre a mayo y junio a noviembre
respectivamente; se puede concluir que un 90% de los encuestados ha visitado “La
Chocolatera” lo cual es favorable en este proyecto, por lo que se podré ofrecer nuestras
actividades a una buena cantidad de personas.

La frecuencia de visita es un factor importante en nuestro proyecto, la mayoria
de personas encuestadas asisten muy poco a la chocolatera, y es ahi que con las
estrategias y eventos que se desarrollaran se dard a conocer “La Chocolatera” y se
incrementara el flujo de visitantes.

El precio también influye en nuestro estudio, y la opcion de pago por evento de
los encuestados esté entre 15 y 20 dolares pero cabe destacar que hay precios escogidos
acorde a la actividad que los turistas gustarian realizar en “La Chocolatera”.

Con todos estos datos es factible realizar eventos o actividades permitidas en
el sector, siempre y cuando se respeten las opiniones de los encuestados para

asegurarnos el éxito de este proyecto.

5.7.2 INVESTIGACION CUALITATIVA
5.7.2.1 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Se diseid en entrevista para expertos (Ver Anexo 6 — 13) y se la realizo a
cuatro personas, la entrevista que se plantea consta de 10 preguntas las cuales se las
hizo a las principales autoridades de la provincia de Santa Elena vinculadas al turismo y
medio ambiente entidades que controlan actividades de promocién y conservacion en
“La Chocolatera”, ademas al director de una operadora turistica con el fin de conocer
acerca del flujo actividades y servicios que contratan las personas que visitan Salinas y

Santa Flena.



e Perfil de los Entrevistados.

Figura 5.1 — Douglas Dillon

Fuente: Autores

Douglas Dillon.
Licenciado en Administracion Tecnologica.
Experto en turismo.

Gerente de la Empresa Municipal de Turismo en Santa Elena (EMUTURISMO E.P.).

Figura 5.2 — Daniel Castillo

Fuente: Autores

Licenciado en Administracion Tecnologica

Director Provincial del Ministerio de Ambiente.

68
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Figura 5.3 — Ricardo Camacho

|

Fuente: Autores

Ricardo Camacho Ayala

Licenciado en Administracion Publica

Gerente de Operaciones Engoroy Tour S.A.

El fin de la entrevista es recopilar la mayor informacion posible acerca del

sector conocido como “La Chocolatera” en el canton Salinas provincia de Santa Elena.

Preguntas

1. (Qué representa para usted “La Chocolatera”?

2. (Por qué cree usted que hay personas que no saben que existe “La Chocolatera?

3. (Considera que se han realizado trabajos turisticos en “La Chocolatera?

4. (Qué esperaria ver el turista en esta zona?

5. Su opinién acerca del turismo responsable y como lo aplicaria a “La
Chocolatera”.

6. (Considera que hay un target para la visita a “La Chocolatera”?

7. (Cuél es el motivo de la visita del turista a la Provincia de Santa Elena?

8. Su opinidén acerca del control de “La Chocolatera” por parte de Ministerio de
Ambiente.

9. (Qué actividades se podrian realizar en “La Chocolatera”?

10. ;Cree usted que es necesaria una empresa que se encargue de la organizacion y

coordinacion de eventos y actividades en “La Chocolatera™?
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5.7.2.2 GRUPO FOCAL
Se realiz6 el grupo focal en la ciudad de Santa Elena, participaron seis personas
con edades entre los 21 a 31 afos, de diferentes ciudades, una colaboradora extranjera

de diferentes profesiones y oficios.

Perfil de los participantes
1) Nombre: Melina Alejandro
Ciudad de Origen: Santa Elena
Edad: 23 afios
Ocupacion: Estudiante de Hoteleria y turismo de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena.
2) Ratl Andrade
Lugar de Origen: Guayaquil
Edad 24 afios
Ocupacion: Periodista de Profesion
3) Gabriela Castillo
Lugar de Origen: Ambato
Edad: 21 afios
Ocupacion Estudiante de turismo de la Escuela Superior Politécnica del Ejército
4) Ethel Velandia
Lugar de Origen: Cali
Edad: 21 afios
Ocupacion: Estudiante de Fotografia de la Universidad Tecnologica Equinoccial
5) Mario Aquino
Lugar de Origen: Comuna Valdivia (Santa Elena)
Edad: 27 afios
Ocupacion: Técnico de la Empresa Municipal de Turismo de Santa Elena
6) Derwin Yagual
Lugar de Origen: Comuna San Pablo (Santa Elena)
Edad: 31 afios

Ocupacion: Técnico de la Empresa Municipal de Turismo de Santa Elena
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Figura 5.4 — Participante Focus Group

I

Fuente: Autores

Preguntas Focus Group
Apertura
e ;Cual es su nombre?
e Qué edad tiene?
e A qué se dedica?

e /Tiene algin Hobbie?

Introduccion
e ;Cuando escucha ecoturismo que se le viene a la mente?
¢ Que opina acerca del turismo responsable
¢ Que sitios visita frecuentemente en la peninsula
e (Cada cuanto visita estos sitios
e Porque elige o prefiriere estos sitios
e A través de qué medios se entera de estos sitios

¢ Que actividades relacionadas al ecoturismo realiza en estos sitios
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Preguntas del Tema
¢ Que actividades relacionadas al ecoturismo o al turismo responsable conoce
e Ha visitado La Chocolatera
e Le gusta La Chocolatera, ;Por qué?
e Con que frecuencia visita La Chocolatera
e (Cuando escucha acerca de La Chocolatera que se le viene a la mente
e Ha asistido a eventos que se hayan realizado en La Chocolatera
¢ Que actividades realiza cuando visitan La Chocolatera

e Que actividades les gustaria realizar cuando visite La Chocolatera

Cuando hablamos de La Chocolatera que es el nombre comercial, me estoy refiriendo a
la Reserva Faunistica Marino Costera Peninsula de Santa Elena que comprende la

loberia, la playa, el cerro la chocolatera en si.

e Mencionaré varias actividades que se pueden realizar en la chocolatera
Trail Running, Observaciones Guiadas, Mountain Bike, Buceo, Camping, Senderismo,
Surf, Pesca.

e (ual de estas le gustaria realizar y cuanto pagaria por ellas
Hablando de la imagen comercial de La Chocolatera enfocada en el turismo responsable
y en el ecoturismo somos una empresa que realizara actividades o eventos en este lugar
con todos los requisitos de responsabilidad ambiental que el sitio demanda, ademas de
posicionar la imagen de la chocolatera es decir promocion, logos, eslogan etc.

e Conoce acerca de promocion, logos, eslogan, y demds que involucren a La

Chocolatera como marca.

Cierre
e ;Porque medios le gustaria obtener informacion acerca de La Chocolatera?
e Recomendaria los eventos o actividades de ecoturismo que se realicen en La
e Chocolatera

¢ Que recomendaciones daria para la realizacion de eventos o en general para el

sitio.
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5.7.2.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Realizar el grupo focal con personas que desarrollan distintas actividades y de distintos
lugares de residencia nos ayudé a conocer mas de fondo la situacion de “La
Chocolatera”, factores que van desde el posicionamiento del nombre hasta la poca

promocion del lugar y de lo que se puede realizar y encontrar.

Las actividades que se pretenden realizar influyeron en los entrevistados ya que
desconocian que se permite el uso del ecosistema siempre que se tenga responsabilidad

ambiental y se cumplan con las normas que rigen en el sitio.

Ademas que sea el mismo Ministerio de Ambiente la entidad que dé a conocer “La
Chocolatera” como sitio ideal para el ecoturismo, también que se realice la respectiva
promocion del lugar turistico y que de realizarse los eventos se tenga una adecuada
organizacion para que las personas que lo visiten logren vivir una experiencia al visitar

el sector de “La Chocolatera”.
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CAPITULO VI: ANALISIS ESTRATEGICO
6.1 MISION
Explotar el atractivo turistico que posee “La Chocolatera” en la provincia de

Santa Elena de manera responsable, beneficiando asi el desarrollo de la misma.

6.2 VISION
Hacer de “La Chocolatera” el principal punto turistico del pais y la region en

cuanto a eventos y actividades de ecoturismo se refiere.

6.3 DETERMINACION DE LA DEMANDA DE MERCADO

Nuestra demanda de mercado se definira en temporada alta y temporada baja.

6.4 SEGMENTACION DE MERCADO
Para la segmentacion de mercado hemos disefiado un perfil de turistas

basandonos en la investigacion de mercado previa. De esta manera tenemos:

e Inverneante, origen: Region Costa
Intereses: descanso, sol, diversion, deporte y actividades de surf, ski acuatico.
Estadia: una noche, dos dias; durante los meses de Diciembre a Mayo permanecen las
familias por largos periodos.
Comportamiento: permanece basicamente en la parte Sur del corredor, Salinas, Punta

Blanca, grupos mas jovenes avanzan hasta Manglaralto y Montaiiita.

e Nacional, origen: Region Sierra
Intereses: descanso, diversion, exploracion, aventura, un poco de cultura local
Estadia: pasa tres dias hasta un mes en el periodo de Junio a Noviembre.
Comportamiento: se distribuyen a lo largo del corredor, gran parte prefieren el sur del
corredor, esto en Salinas; mientras que otro segmento en busca de un ambiente mas

bohemio y de deporte como surf; prefieren la parte norte del corredor de Montaiiita.
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e Extranjero, origen: Norteamericanos y Europeos
Interés: aventura, exploracion, mucho interés por la cultura local, descanso, sol,
diversion, arqueologia.
Estadia: pasan de los tres dias.
Comportamiento: se distribuyen a lo largo del corredor, prefiriendo la zona centro y

norte, Montafiita, Parque Machalilla.

e Sudamericano, origen: Extranjeros Latinos
Interés: descanso, sol, algo de exploracion, algo de deporte e interés por la
cultura local.
Estadia: pasan los tres dias.
Comportamiento: se distribuyen a lo largo del corredor, una parte prefiere el sur del
corredor; esto es Salinas, mientras otro segmento busca un ambiente mas bohemio y de

deportes como surfing en la parte central del corredor como Montaiiita.

e De un dia, origen: viajero de negocios y de paso
Interés: descanso, sol.
Comportamiento: s6lo busca cambiar de ambiente, llega a un solo complejo en la parte

sur del corredor y permanece en €l; ya que el tiempo no le permite muchas actividades.

e Especializado, origen: Europeos, Norteamericanos y Extranjeros en general
y locales
Interés: arqueologia, antropologia, aves, mamiferos, naturaleza en general.
Estadia: pasa los tres dias a veces por periodos de hasta un mes.
Comportamiento: se dedica de lleno al estudio de su campo de interés, tomando
periodos cortos para explorar otras zonas del corredor, prefiere basicamente el centro y

norte del corredor.

6.5 SELECCION DE MERCADOS META
Definimos un mercado meta para cada temporada establecida. Asi tenemos

que; para la temporada alta nuestro mercado meta esta integrado por personas de 18-35
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afios de edad mayoritariamente de género masculino que buscan frecuentemente “La
Chocolatera” por relajacion y eventos.

Por otro lado, el mercado meta de la temporada baja esta definido por personas
de 18-55 anos de edad de género masculino y femenino que visitan “La Chocolatera”

por conocer, relajacion y eventos.

6.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

e Posicionamiento por beneficios
Los eventos que se desarrollaran en el sector de “la Chocolatera” se enfocaran
en los beneficios de aprendizaje a la conservacion de dareas similares, diversion

responsable y relajacion; que solo “La Chocolatera” puede ofrecer.

e Posicionamiento calidad o precio
Se posicionara los eventos en “La Chocolatera” gracias al lugar donde se los
efectuaran. Dado que es una reserva natural, las activaciones, deportes y demas;
seguirdn un perfil que esté acorde con la vision de la empresa a un costo representativo

obtenido en nuestra investigacion de mercados.

e Posicionamiento publicitario

“La Chocolatera” no cuenta con un logo y eslogan actualmente, debido a eso
proponemos el siguiente disefio (Ver Figura 6.1), el cual ha sido creado
estratégicamente en cuanto a colores y forma obteniendo un disefio sencillo y de facil
recordacion, el cual hace referencia a los remolinos que se forman en el lugar
destacando también que el lugar es perfecto para observar una caida de sol, ademas el
eslogan “Vive la Biodiversidad, vive La Chocolatera” invita a las personas que ya la
conocen y las que no a poder disfrutar de todo lo que naturalmente ofrece y lo que se

ofrecera.
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Figura 6.1 — Logo “La Chocolatera”

L & —~d
‘Chocolatera

VIVE LA BIODIVERSIDAD, VIVE Salinas - Ecuador
LA CHOCOLATERA

Elaborado por los autores

e Posicionamiento por uso o aplicacion
El posicionamiento por uso o aplicacion de eventos en “La Chocolatera” se
dara gracias a que los turistas podran encontrar todo tipo de eventos en un solo lugar,
por ejemplo; desde ver una caida de sol, hacer deporte o sencillamente compartir tiempo

en familia.



6.7 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

6.7.1 MATRIZ FODA
Tabla 6.1 — Matriz FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Los eventos que los visitantes e Innovar de forma creativa los
prefieren estan dentro de las eventos que se han venido
actividades permitidas por la realizando por afios en la
REMACOPSE. provincia, para el sector de “La

e Desarrollo del turismo en la Chocolatera”
provincia de Santa Elena. e Negocios alternos que ayuden al

e Pioneros en el desarrollo de desarrollo econdmico de los
eventos para un turismo nativos del lugar.
responsable y al cuidado del e Alianzas estratégicas con
medio ambiente. empresas de la provincia y fuera

e (Contar con profesionales de ella.
especializados en la creacion de e Ensefiar a través del ejemplo y
eventos turisticos y en general. colaborar con asesorias al

desarrollo de otros sectores
turisticos de la provincia.
DEBILIDADES AMENAZAS

e (reacion de infraestructura e Eventos y activaciones en las
perenne en el sector de “La playas de la provincia en
Chocolatera”. temporada alta.

e Poca afluencia de turistas en los e La falta de educacion y cultura
meses de Septiembre y Octubre de las personas que visiten la
de la temporada baja. reserva al no colaborar con la

e Desconocimiento de la conservacion de la misma.
existencia de esta reserva e (Cambio de politicas para la
turistica por parte de propios y utilizacion del lugar.
extrafios, y de las bondades que
¢sta nos brinda.

Elaborado por los autores
6.7.2 MATRIZ FOFA-DODA

Esta matriz es una herramienta analitica, util para examinar las debilidades

internas, oportunidades externas, fortalezas internas y amenazas externas.
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Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre
las caracteristicas particulares del servicio y el entorno en el cual se compite. (Steiner,
2004).

Las estrategias FO: se basan en el uso de las fortalezas internas del servicio con
objeto de aprovechar las oportunidades externas.

Las estrategias DO: tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas
valiéndose de las oportunidades externas.

Las estrategias FA: se basan en la utilizacion de las fortalezas de un servicio
existente para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Este objetivo
consiste en aprovechar las fortalezas de la empresa reduciendo a un minimo las
amenazas.

Las estrategias DA: tienen como objetivo denotar las debilidades y amenazas,
mediante estrategias de caracter defensivo, pues un gran niimero de amenazas externas
y debilidades internas pueden llevar a la empresa a una posicion muy inestable (Steiner,

2004).
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Tabla 6.2 — Matriz FOFA —- DODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Actividades 1. Terreno de cuidado

permitidas extremo

2. Pioneros en . Poca afluencia
eventos de turistica en clima
ecoturismo frio

3. Personal
conocedor de la
zona

4. Infraestructura
amigable con el

. Desconocimiento del

lugar

. Acceso al sitio

ambiente
OPORTUNIDADES Estrategias FO Estrategias DO
. Innovacion 1. Innovar en el . Utilizar
eventos desarrollo de las infraestructura

. Desarrollo

turistico del

actividades
permitidas con la

ecologica e
innovadora para la

sector utilizacion de conservacion del
. Alianzas tecnologias lugar, estableciendo
estratégicas amigables. alianzas con los

. Tarifas acorde al

mercado

. Capacitacion al

personal

2. Captar marcas y
clientes
aprovechando que
SOmos pioneros y
beneficiar al sector
generando empleo.

proveedores y con
empresas de la zona
para problemas de
acceso.

. Atraer a los

residentes en
temporada baja con
eventos y actividades
de interés.

. Aprovechar meses de

baja afluencia para
promocion y
capacitacion.
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AMENAZAS

1. Eventos en
temporada alta
2. Politicas de la

Estrategias FA

Ofrecer a entidades
encargadas del
cuidado del sitio,

Estrategias DA

1.

Campaia de
promocion agresiva
para los meses de

utilizacion del seguridad y temporada alta.
lugar confianza en la 2. Oftrecer actividades
3. Captacion de infraestructura acorde a cada
recursos amigable para evitar temporada (Verano-
sanciones. Invierno).
Establecer alianzas 3. Establecer alianzas

con otras empresas
organizadoras de

con empresas
ecologicas (Sambito)

eventos. para la organizacion
Explotar la de eventos.
propuesta

innovadora y
pionera para
capturar recursos.

Elaborado por los autores

6.7.3 MATRIZ EFE-EFI
Es una herramienta analitica que identifica a los factores mas importantes de un
proyecto e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares (Steiner, 2004).

1. Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante la investigacion de
mercados. Use entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan tanto
fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las debilidades.

2. Asigne un peso entre 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a cada uno de
los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa
del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
consideren que repercutiran mas el desarrollo de las actividades deben llevar los

pesos mas altos. El total de los pesos debe sumar 1.0.
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3. Se asigna a cada uno de los factores una calificacion entre 1 y 4. Asi las

calificaciones se refieren a la industria y los pesos del paso 2 a la empresa.

1 = debilidad grave
2 = debilidad menor
3 = fortaleza menor

4 = fortaleza importante

4. Multiplicar la ponderacion asignada a cada factor clave por la clasificacion
correspondiente otorgada a cada empresa.

5. Sumar la columna de resultados ponderados para cada empresa. El mas alto

indicard al competidor mas amenazador y el menor al mas débil (Steiner, 2004).

Los valores del peso y clasificacion tienen relacion a los resultados de la

encuesta, focus group, asi como también de las leyes y reglamentos que rigen en el

lugar de estudio, de esta manera tenemos:

Tabla 6.3 — Matriz EFI

EFI COMPETITIVIDAD PESO CLASIFICACION PUNTAJE
FORTALEZA
Actividades permitidas 0,2 4 0,8
Pioneros en eventos de ecoturismo 0,2 4 0,8
Personal capacitado 0,15 3 0,45
Infraestructura amigable 0,15 4 0,6
DEBILIDADES
Terreno de cuidado extremo 0,1 2 0,2
Poca afluencia turistica en clima 0,05 2 0,1
frio
Desconocimiento del lugar 0,05 2 0,1
Acceso 0,1 1 0,1
TOTAL 1 3,15

Elaborado por los autores
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Tabla 6.4 — Matriz EFE

EFE ATRACTIVIDAD PESO CLASIFICACION PUNTAIJE
OPORTUNIDADES

Innovacion eventos 0,2 4 0,8
Desarrollo turistico del sector 0,15 4 0,6
Alianzas estratégicas 0,1 4 0,4
Tarifas acordes al mercado 0,1 3 0,3
Capacitacion al personal 0,1

AMENAZAS

Eventos en temporada alta 0,1 3 0,3
Politicas de utilizacion del lugar 0,1 3 0,3
Captacion de recursos 0,15 4 0,6
TOTAL 1 3,3

Elaborado por los autores

6.7.4 MATRIZ MACKENZEI

Dados los resultados de la matriz EFE/EFI y vinculandolos con la matriz
Mackenzie, la estrategia que nos recomienda es la de crecimiento ofensivo
enfocandonos en la diferenciacion.

Mostraremos como fortaleza y oportunidad ofrecer un servicio con un valor
agregado que el mercado no posee y al no tener competencia, se buscard la
consolidacion de la empresa en el mercado turistico ofertando diferentes alternativas de

experiencia para las personas que nos visitan y de esta manera tener rentabilidad.
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Grafico 6.1 — Matriz Mackenzie

Crecimiento
Ofensivo

Invertir /
Crecer

Selectividad /
Beneficios

Cosechar /
Desinversion

COMPETITIVIDAD

ATRACTIVIDAD

Elaborado por los autores

6.7.5 MATRIZ ANSOFF

La oferta de eventos en los distintos atractivos turisticos naturales en la
provincia de Santa Elena existe, pero basandonos en las observaciones de dichos
eventos podemos decir que no cumplen con las normas y reglamentos de conservacion
que estos sitios requieren.

Es por ese motivo que hemos modificado la oferta de eventos de manera que el
beneficiado sea el medio ambiente y la poblacién en general, de esta manera estaremos

conservando los atractivos turisticos naturales para que se disfrute en el futuro.
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Grafico 6.2 — Matriz Ansoff Servicios

Servicios
Existente Modificado
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S dispersos
S
Modificacién de
Nuevos .,
Nuevo los nuevos Innovacion total
mercados
mercados
Elaborado por los autores
6.7.6 MATRIZ FCB

La matriz FCB o de implicacion; muestra de manera objetiva el
comportamiento de eleccion de los consumidores al momento de elegir un producto o

Servicio.

e Modo intelectual: se basan en la razon logica y en los hechos.
e Modo Emocional: los consumidores se basan en las emociones, en los sentidos e
intuicion.

e Implicacion débil: representa decision facil de eleccion para los consumidores.
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e Implicacion fuerte: representa decisiones complicadas para realizar adquisicion

o compra por parte de los consumidores.

Grafico 6.2 — Matriz FCB
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Elaborado por los autores

Nuestro servicio se encuentra en el cuadrante de aprendizaje, con una implicacion
fuerte. El modo de eleccion es logico de modo que los clientes se informan y analizan
antes de usar el servicio, ademads la implicacion es fuerte debido a que los consumidores

evaluan la propuesta de valor que tiene los eventos
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CAPITULO VII: MARKETING MIX
7.1 PRODUCTO

Santur S.A. como empresa de servicios tiene la finalidad de satisfacer las
necesidades de recreacion de los turistas que visitan la Provincia de Santa Elena por
medio de eventos y actividades relacionadas al ecoturismo; enfocandose en el sector de
“La Chocolatera”.

La empresa cuenta con un portafolio de marcas auspiciantes y alianzas
estratégicas afines a nuestras actividades entre las cuales tenemos: Aquafit, Sumbawa
Peninsula, Prefectura de Santa Elena, Ministerio de Ambiente, Municipio de Salinas,
Santa Elena en Bici, Cuerpo de Bomberos de Salinas, Farallon Dillon, Corperiodismo
S.A., Ruta del Sol, Sambito, etc.

La estrategia que proponemos se basa en ofrecer las actividades de mayor
interés que resultaron de las encuestas, y de hacer de “La Chocolatera” un sitio
favorable para eventos y actividades relacionadas al ecoturismo.

Cabe destacar que las actividades que proponemos estan aceptadas por el
Ministerio del Ambiente y estipuladas en el Plan de Manejo de la REMACOPSE (Ver
Anexo 2y 3).

Los servicios que ofrecemos estan divididos para la temporada alta y baja.
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7.1.1 TEMPORADA ALTA

e Surf
Figura 7.1 — Surfista en “La Chocolatera”

Fuente: surfecuador.ec®

Uno de los eventos que eligieron las personas en la investigacion de mercados
es el surf.

“La Chocolatera” es uno de los sectores propicios en Santa Elena para la
practica de este deporte, por tanto nuestra propuesta es ofrecer al Ministerio de
Ambiente; entidad que otorga los permisos para la realizacion de estos eventos; la
gestion y organizacion de este tipos de actividades.

Establecer contactos con la Federacidon Ecuatoriana de Surf y demas
organizaciones encargadas de la realizacion de campeonatos a nivel nacional e
internacional.

Establecer alianzas con escuelas de surf, una de ellas “Surf Paradise”;
reconocida en la provincia, para que asi los turistas puedan no solo apreciar, sino

aprender este deporte con personal capacitado del sector.

6 SurfEcuador.ec: es un portal que contiene la informacién mas completa y actualizada de todo lo
relacionado con el deporte surf en Ecuador, a través de esta pégina se puede tener acceso a informacion
como hospedaje, restaurantes, y contactos de personas dedicadas al desarrollo de este deporte



89

Las clases seran impartidas los meses que dure la temporada alta los dias:
jueves, viernes, sabado y domingo de 9h00 a 12h00 y seran divididas por categorias:
nifios, jovenes y adultos.

El precio de todo el curso es de $25 por mes e incluye material didactico, y
reconocimiento al final del curso.

El objetivo no solo es ensefiar sino beneficiarse de la naturaleza costera en los
meses que dure el verano; ademas:

e Ensenar a entender el mar (corrientes, formacion de olas y todo el entorno que
nos rodea).

e (Cultura, historia y reglas del surf.

e Técnicas de ponerse en pie sobre la tabla.

e Técnicas de remada y remontar olas.

Figura 7.2 — Clases de Surf

Fuente: Surf Paradise

e Buceo
Una actividad relevante para realizar en esta temporada es el buceo, debido a
que en el sector de “La Chocolatera” se puede observar variedad de peces tropicales e
incluso descubrir parte de la historia del lugar que se encuentra sumergida.
El Cuerpo de Bomberos de Salinas serd nuestro aliado para ofertar este
servicio, ya que cuenta con el personal y los equipos necesarios para ensefar y guiar a

las personas que decidan realizar esta actividad.
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Se dispondra de un punto en el area donde estaran ubicados el personal,

equipos y el material necesario.

Figura 7.3 — Buceo en “La Chocolatera”

Fuente: Cuerpo de Bomberos de Salinas

e Evento principal de temporada

Figura 7.4 — Banner Evento Surf

Weekend Sifef Ta Chocolatera”
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Elaborado por los autores
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Al finalizar la temporada alta entre los meses de Abril y Mayo se realizara el
evento “Weekend Surf La Chocolatera” que sera caracteristico a fin de cada temporada

alta los dias viernes, sibado y domingo desde las 9h00 a 17h00.

Dia viernes:
e (asa abierta de surf donde se podra conocer acerca de la préactica de este deporte
en el pais con expositores como el “Gato Chilla”.
e Exhibicion de surf con deportistas profesionales nacionales y extranjeros.
e Se tendrd disponible el merchandising y materiales POP relacionados con “La

Chocolatera” y el evento en si.

Dia sabado:
e C(lases de surfa principiantes y amateurs.
e Activaciones de la marca “La Chocolatera” en los principales sitios turisticos
(centros comerciales, restaurantes, playas, etc.).

e Continua la casa abierta y la oferta del merchandising como en el dia anterior.

Dia domingo:
e Competencia por categorias (principiantes, amateurs, profesionales).
e Con el auspicio de marcas se premiaran a los ganadores con productos y dinero
en efectivo.
e La animacion del evento estard a cargo de Dallyana Passailaigue reconocida

deportista y el actor Jonathan Estrada.
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7.1.2 TEMPORADA BAJA
e Ciclismo

Figura 7.5 — Ciclismo en “La Chocolatera”

Fuente: Santa Elena en bici’

En esta temporada la mayor parte de turistas provienen de la sierra y son
asiduos a practicar ciclismo. Aprovechando el terreno de “La Chocolatera”
implementaremos el servicio de mountain bike; donde las personas podran disfrutar de
una experiencia de adrenalina al recorrer los senderos y parte del cerro habilitado para
esta actividad.

El equipo de “Santa Elena en bici” serd el encargado de la convocatoria a los
ciclistas de la Provincia y turistas nacionales y extranjeros que se identifiquen con la
actividad deportiva.

La actividad tiene un costo de $5 y ademas el equipo de “Santa Elena en bici”
tiene disponibles 50 bicicletas equipadas para pedalearlas de noche.

El horario: miércoles y viernes de 9h00 a 12h00 e la mafiana y en la tarde de

16h00 a 19h00.

7 Santa Elena en bici: colectivo de ciclistas urbanos de la Provincia de Santa Elena.
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e Camping

Figura 7.6 — Camping Cerro de Salinas

Fuente: Scouts Santa Elena®

Otra actividad popular entre los encuestados es el camping; el cual se lo tiene
planeado realizar en el sector de la playa y en una parte del cerro habilitada.

Los dias escogidos son jueves y viernes con una duracion de 24 horas desde las
7h00, con previo registro en las paginas oficiales.

Tiene un costo de $45, se dispondra de carpas y todos los insumos necesarios
como comida, elementos para las actividades, primeros auxilios, etc.

La iluminacion proveerd una empresa especializada en tecnologia ecologica
Ecoltel’ ademas de carpas equipadas con luz.

Esta dirigido para todo publico, los menores en compania de una persona
adulta, los cupos son limitados a dos grupos de 20 personas; cada uno para ofrecer un
servicio de calidad y para optimizar los recursos de manera que todos puedan disfrutar
esta experiencia.

También se ofrecerd el servicio a escuelas y colegios de la zona.

Cada grupo estard guiado por monitores/educadores, integrantes del “Distrito
Scout Santa Elena” y miembros del Cuerpo de Bomberos de Salinas formados en el

ambito de la materia con capacidades de convivencia, organizacion de tareas y

8 Scouts Santa Elena: distrito Scout de la Provincia de Santa Elena.
9 Empresa ecuatoriana de tecnologia ecoldgica www.ecoltec.com
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actividades en grupo, proteccion y seguridad, los cuales se encargan de orientar, educar
y vigilar a las personas en las diversas actividades que se haran en la mafiana, tarde y
noche.

El objetivo es crear una simbiosis entre el deporte, cultura y medio ambiente.

Las actividades que se realizaran son:
e Excursionismo
e Senderismo
e Ciclismo
o Surf
e Orientacion
e Aprender a hacer nudos

e Aprender a hacer cometas

e Evento fin de temporada

Figura 7.7 — Ciclopaseo Chocolatera
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Elaborado por los autores

Debido a los cambios en el ano lectivo ecuatoriano el turismo se ha visto
afectado en la disminucion del flujo de visitantes; por tal motivo es necesario realizar
las respectivas estrategias ofreciendo actividades que atraigan al turista extranjero en

fechas ideales y de altos picos de visita.
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Es por eso que se ha elegido el 28 de septiembre de cada afio de 9h00 a 16h00,
fecha en que se celebra el dia del Turismo para realizar el evento del fin de temporada.
“Ciclo paseo por el borde costero”

Consiste en circular por las principales calles de Salinas en un recorrido de

aproximadamente 15 km programado de la siguiente manera:

e Concentracion y salida: Centro Comercial Paseo Shopping
e Recorrido por la Av. Carlos Espinoza Larrea

e Recorrido por la Av. Malecon

e Recorrido Av. Principal sector Chipipe

e Recorrido Base Naval

e Llegada a “La Chocolatera”

Promocionar “La Chocolatera” como marca es el objetivo de este paseo, la
cual estara representada por el logo impreso en todo el merchandising vidual a lo largo

del paseo.

La gestion y organizacion del evento consta de los siguientes puntos:

e FEl merchandising visual consiste en vallas y banners colgantes ubicados en
puntos estratégicos, camisetas y gorras para los participantes y personal de
apoyo (con logos de “La Chocolatera” y marcas auspiciantes).

e Promocidn en canales oficiales y aliados un mes antes al dia del evento.

e Concurrencia de mds de 200 personas entre locales y extranjeros
aproximadamente, dato que se da por una tendencia de eventos realizados
anteriormente en Santa Elena. Ante lo cual se requiere de un plan de
contingencia.

e Las inscripciones son para todo publico.

e Costo $10 incluye: camiseta, bicicleta en caso de no tenerla, recuerdo alusivo a

la competencia.
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7.1.3 OTRAS ACTIVIDADES

Cabe recalcar que las actividades que se mantendran tanto en temporada alta y

baja y que resultaron de la investigacion de mercados son:

e Observaciones guiadas: todos los dias con personas capacitadas y homologadas
por el Ministerio de Turismo y Ambiente, quienes se encargaran de hacer vivir
al visitante una gran experiencia aprovechando las cualidades del sitio. Es asi
que tenemos: avistamiento de huevos de tortuga, lobos marinos, aves, ballenas y
demas especies en el habitat. Se ha definido horarios para que se pueda apreciar
el espectaculo de los animales en todo su apogeo.

e C(Caida del sol: la punta mas sobresaliente de la costa ecuatoriana es el lugar ideal
en cualquier dia soleado para vivir este evento natural que se da entre las 18h00
y 19h00 que visto desde el faro u otro lugar estratégico como la playa; daria una
opcion a las personas que buscan relajacion y una buena vista.

e Paseo en bote: salida desde la playa de Chipipe, recorrido a una milla de la punta
de “La Chocolatera” y calar en las zonas mansas de Shitbay, todos los dias, con
intervalos de 2 horas, 5 personas en bote con la respectiva seguridad y 45 min de
duracion aproximadamente a un costo de $5 por persona, de la misma manera se
hara el recorrido de regreso a la playa de Chipipe por el mismo valor en
convenio con la Asociacion de Botes de Salinas.

e Convenio con hoteles y hosterias de primer nivel en Santa Elena, una de ellas
Farallon Dillon ubicada en Ballenita; que junto con la empresa Canal 40 se
ofrecerd un paquete de visita de los principales lugares turisticos de la zona,
terminando en la “La Chocolatera”. Costo $25, personas de la tercera edad y

nifios hasta 10 afios 50% de descuento; incluye recuerdo del sitio.

El personal perteneciente a la empresa estd formado por personas de la zona
debidamente capacitadas y homologadas en cada actividad que realicen y para
salvaguardar la integridad de los participantes en los eventos, sin embrago se
‘propondra al Ministerio de Ambiente contar con un equipo especializado en Atencion

Pre-hospitalaria fijo en las instalaciones de “La Chocolatera”.
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7.2 PRECIO

Basamos la politica de fijacion de precios en la estrategia de imitacion por
precio, tomando en cuenta que los servicios que ofrecemos se aplican en actividades
independientes y en otros sitios turisticos, de esta manera adaptaremos los modelos de

precios a los que ofrece Santur S.A.

Tabla 7.1 — Tabla de Precios

Actividad Precio

Surf $25
Trail Running $5
Buceo $45
Observaciones $5
Guiadas

Mountain Bike $5
Camping $45
Senderismo $5
Paseo en Bote $5
Ciclopaseo $10

Elaborado por los autores

7.3 PLAZA

Para ahorrar recursos y cubrir de la mejor manera todos los servicios que se
ofrece, trabajaremos con alianzas con empresas que disponen de infraestructura,
iluminacién y recursos amigables con el medio ambiente, marcas auspiciantes para
eventos deportivos, entidades especializadas, Municipio de Salinas, Ministerio de
Ambiente, Ministerio de Turismo, hosterias, restaurantes y compaiiias de transporte.

El lugar a ocupar y donde desarrollaremos el proyecto sera la REMACOPSE
que comprende el sector de “La Chocolatera”, Playa de FAE, Loberia, Playa de Mar

Bravo, Playa de Punta Carnero, el Cerro de Salinas y Millas Marinas.
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7.4 PROMOCION

Debido a que le nombre “La Chocolatera” tiende a ser confuso para las
personas que lo escuchan por primera vez, se iniciard promocionando el logo y el
eslogan “Vive la Biodiversidad, Vive La Chocolatera” de una forma mas directa, con un
mensaje publicitario claro y especifico que muestre “La Chocolatera” como un lugar
turistico que se debe conocer cuando se visita Santa Elena.

Por tal motivo se han desarrollado estrategias que se presentan a continuacion:

En cada evento estardn disponibles articulos con la marca “La Chocolatera”

que entregaran a las personas al finalizar cada actividad.

e Publicidad:

Se utilizaran medios como:
e Marketing digital
e Vallas
e Flyers
e Merchandising “La Chocolatera”

e Relaciones Publicas

e Marketing digital

Las redes sociales se han transformado en una herramienta de comunicacion
indispensable para todo producto y servicio, estar presente en ellas implica grandes
ventajas y beneficios.

La importancia radica en que estas redes se han convertido en un nexo entre la
oferta y la demanda de productos y servicios debido al crecimiento del internet en los
ultimos afios.

Es por esta razon que “La Chocolatera” tendra presencia en las redes sociales
mas populares que son: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter, diariamente se subird
informacion, fotos del lugar y los servicios que se ofrecen. Se hard énfasis en los
servicios con el fin de plasmar la diferenciacion con respecto a otros lugares turisticos.

Facebook sera interactivo, con preguntas acerca de la historia y todo lo que

ofrece el lugar, se invitara a las personas a subir fotos y contarnos acerca de la
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experiencia de conocer “La Chocolatera”; lo que generard dinamismo en el portal e
impacto a largo plazo.

Un concurso planeado cada mes serd “tu mejor foto en La Chocolatera” en el
cual los mismos seguidores de la pagina escogeran las 5 mejores tomas, los premios
seran paquetes de los servicios que ofrecemos y regalos de las marcas aliadas.

En YouTube se subiran videos del lugar y testimonios de los visitantes sobre
la experiencia vivida de la visita al sitio.

“La Chocolatera” no tendrd pagina web pero estara presente en el portal de
internet www.rutadelsol.com especializado en el turismo de Santa Elena y popular entre
organizadores de eventos ya que se puede subir informacion de manera rapida y
sencilla, con este mismo portal enlazaremos nuestra informacion al portal de Facebook:
La Ruta del sol con un alcance de mas de 100000 personas.

Se dispondra de una direccion de correo electronica en el cual receptaremos las
inscripciones para los diferentes cursos que ofertamos.

Para que el trabajo de Community Manager sea destacado; la empresa
Corperiodismo S.A., reconocida en la peninsula por trabajos de posicionamiento de
marcas turisticas en internet y organizacion de eventos, sera la encargada de hacer de
“La Chocolatera” una marca con una identidad digital muy fuerte.

El presupuesto que se tiene estimado para esta promocion es de $100 tarifa
oficial de la empresa.
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Figura 7.8 — Redes Sociales
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Elaborado por los autores

e Relaciones Publicas y Eventos

Se inaugurara esta nueva etapa de desarrollo turistico sustentable con un evento
denominado “La Chocolatera en la Punta del Turismo” donde se presentara oficialmente
la marca mediante rueda de prensa en la que se detallaran los servicios que ofrecen, los
talentos de pantalla Dallyana Passailaigue y Jonathan Estrada seran los presentadores
oficiales de todo evento en el lugar al representar el deporte, el turismo y popularidad.

Se invitara a los colegios, universidades y publico en general de la zona para
esta presentacion en el que se buscara que las personas se identifiquen con el recurso
natural y sean los mismos habitantes de Santa Elena quienes nos ayuden a que este
proyecto se lleve adelante.

Las relaciones publicas seran un punto clave en este proyecto, es asi que
contaremos con el apoyo de “Revista la Ruta”, especializada en mostrar lugares
turisticos de Ecuador y que circula gratuitamente en las principales cooperativas de

transporte interprovincial, ademas de medios digitales para una mayor promocion.
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e Vallas
Se colocaran vallas publicitarias en la via a la costa a la altura de la planta de

gas licuado de petroleo y frente al colegio John F. Kennedy al ser puntos estratégicos de
mayor afluencia vehicular con mensajes como “Vas en la direccion correcta”, haciendo

alusion a que la carretera conduce a “La Chocolatera” y con imagenes del sitio.

Figura 7.9 — Valla La Chocolatera
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Elaborado por los autores

e Flyers y Tripticos
Parte de la estrategia de comunicacion es la entrega de flyers en los principales
lugares turisticos de toda la provincia de Santa Elena, para que se conozca en detalle el
sitio turistico y los servicios que ofrece. Cabe destacar que al estar promoviendo un

recurso natural y sustentable el material que se utilice sera reciclado.

e Merchandising

Camisetas, gorras, jarros, boligrafos, llaveros, pulseras, con el logo y eslogan
de “La Chocolatera”, ademas de artesanias que representen al lugar con materiales
reciclados que se haran con la ayuda de pobladores de la Comuna de San Pablo; los
mismo que realizan artesanias para exportacion, todo esto se expendera en el sitio y en

el paseo artesanal de Salinas.
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Figura 7.10 — Merchandising

Elaborado por los autores

7.5 PERSONAS

Las personas involucradas dentro de nuestro plan para prestar el servicio a los

turistas de acuerdo a cada estrategia son:

Instructores de escuela Surf Paradise de Salinas.

La colaboracion del Cuerpo de Bomberos de Salinas para las clases y apoyo
en otras actividades.

En cuanto a las observaciones guiadas se contard con 10 guias en horarios
rotativos; 5 en la mafiana y 5 en la tarde.

Para el evento de final de temporada alta, dos figuras publicas en la
animacion de los mismos.

Personal de seguridad para los eventos de fin de temporada para ayudar a
que todo se realice bajo las normas establecidas en el lugar y del evento en
si.

Personal del grupo Scouts de Santa Elena que trabajaran en horarios de
camping.

Modelos para las activaciones y el merchandising; 2 hombres y 2 mujeres.
Personal de servicio civil para eventos finales de temporada baja.
Profesionales artistas para las actividades con las escuelas de la Provincia en

el sector de “La Chocolatera”
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7.6 PROCESOS

En primera instancia nuestras oficinas estaran abiertas al publico en general
para cualquier tipo de informacion que requieran respecto a los eventos que se
desarrollen en el sector de “La Chocolatera”.

También en nuestra Fan Page en Facebook, cuenta en Twitter, tendremos las
ultimas noticias en cudnto a promociones, costos y demas actividades eventuales o
alternas se realicen a los eventos antes mencionados en el plan.

Para la generacion de energia que se necesite en algin tipo de evento como por
ejemplo el de fin de temporada alta, se la obtendra por medio de alianzas con empresas
que brinden el servicio de energia ambiental en este caso, como el de las cabinas o
paneles solares.

En temporada baja, para el evento de actividades tales como: dibujo, pintura,
escritura y personificacion de cuentos, anécdotas y demas procesos lidicos con los
nifos de las escuelas de la Provincia en la reserva, se trasladaran en vehiculos de
compaiias de transporte asociados a la empresa o en su efecto en el transporte escolar
de la institucion educativa a la que pertenecen. Tiene una duracion de tres horas donde

habra un intermedio para disfrutar del lunch.

7.7 EVIDENCIA FiSICA
La presencia fisica es muy importante de analizar en un plan de marketing, asi

nosotros tenemos lo siguiente:

e Tarimas desmontables para escenarios amigables con la naturaleza

e 15 carpas

e 5 megafonos

e 10 linternas solares

e 150 bicicletas con casco (pueden llevar sus propias bicicletas)

e Un camion pequefio para asuntos de logistica

e Tablas de surf, trajes de buceo que los facilitaran las escuelas aliadas.

e Pagina de “La Chocolatera” en Facebook

e Cuenta en Twitter

e Canalen YouTube

e Cuenta Instagram



CAPITULO VIII: ANALISIS FINANCIERO

8.1 DEFINICION DE INGRESOS
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Se detallan los ingresos que se obtendra por cada actividad mensualmente por

temporada.

De tal manera es indispensable proyectar de una manera eficiente y real los

ingresos que se obtendran en la temporada alta, sin embargo se debe tomar en cuenta la

disponibilidad de cupos que ofrecerd la empresa por cada evento. A través del estudio

de mercado se han establecido dichos cupos y de la misma forma el porcentaje de

demanda diaria, exceptuando el evento del surf. Por lo tanto se determind que dentro de

esta temporada se cubrird un aproximado del 60% de los cupos disponibles de la

Tabla 8.1 — Ingresos Temporada Alta

empresa.

Servicio discp:)l E?bsles
Surf 300
Trail Running 60
Buceo 50
Observaciones Guiadas
Mountain Bike 150
Camping 40
Senderismo 20
Paseo Bote 30

Total

Demanda
esperada
180
36
30

100

90
24
12
18

Tiempo
duracién
del servicio

6

Periodo Preci(‘) fiel
servicio
meses $ 25,00
dia $5,00
dia $ 45,00
dia $5,00
dia $5,00
dia $45,00
dia $5,00
dia $5,00

Elaborado por los autores

Ingreso

$4.500,00
$ 180,00
$1.350,00

$500,00

$ 450,00
$1.080,00
$ 60,00
$90,00

ingreso

mensual

$ 750,00
$3.600,00
$27.000,00

$ 15.000,00

$ 13.500,00
$ 8.640,00
$ 1.800,00
$2.700,00

$72.990,00

Lo contrario sucede en la temporada baja ya que nuestra demanda esperada es

de 80% para los eventos de camping y mountain bike. Todo esto se concluye gracias a

la investigacion de mercados que se realiz6 para cada temporada.
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Servicio C'upos . Demanda dTlilil:cpign Prec‘i o del Ingreso Ingreso
disponibles esperada del servicio servicio mensual
Surf 300 90 6 meses $25,00 $2.250,00 $ 375,00
Trail Running 60 18 1 dia $5,00 $90,00 $ 1.800,00
Buceo 50 15 1 dia $50,00 $750,00 $ 15.000,00
Observaciones Guiadas 100 1 dia $5,00  $500,00 $ 15.000,00
Mountain Bike 150 120 1 dia $5,00 $600,00 $18.000,00
Camping 40 32 1 dia $50,00 $1.600,00 $12.800,00
Senderismo 20 6 1 dia $ 5,00 $ 30,00 $ 900,00
Paseo Bote 30 9 1 dia $5,00 $ 45,00 $1.350,00
Total $ 65.225,00

Elaborado por los autores

8.2 DEFINICION DE EGRESOS

En cuanto a los egresos se refiere; el costo por cupo en cada evento

corresponde al 40% del valor del evento y el 60% para el servicio de paseo en bote.

Porcentajes que se les reconocera a las personas y demas empresas aliadas que

colaboran en brindar el servicio.

Todo se detalla a continuacion para cada temporada.

Tabla 8.3 — Gastos Temporada Alta

GASTOS temporada ALTA
Servicio Cupos Costo por Demanda Periodo Precio del servicio Gasto Gasto
disponibles servicio esperada mensual

Surf 300 S 10,00 180 6  meses $ 25,00 $ 1.800,00 $ 300,00
Trail Running 60 § 2,00 36 1 dia $ 5,00 $ 72,00 $ 1.440,00
Buceo 50 § 18,00 30 1 dia $ 45,00 $ 540,00 $ 10.800,00
Observaciones $ 2,00 100 1 dia $ 5,00 $ 200,00 $ 6.000,00
Guiadas

Mountain Bike 150 $ 2,00 90 1 dia $ 5,00 $ 180,00 $ 5.400,00
Camping 40 S 18,00 24 1 dia $ 45,00 $ 432,00 $ 3.456,00
Senderismo 20§ 2,00 1 dia $ 5,00 $ 12,00 $ 360,00
Paseo Bote 30 $ 3,00 1 dia $ 5,00 $ 27,00 $ 810,00
Total $ 27.756,00

Elaborado por los autores
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Tabla 8.4 — Gastos Temporada Baja

GASTOS temporada

BAJA
Servicio Cupos Costo por Demanda Periodo Precio del Gasto Gasto
disponibles  cupo esperada servicio mensual
Surf 300 8 10,00 90 6 meses $ 25,00 $ 900,00 $ 150,00
Trail Running 60 § 2,00 18 1 dia $ 5,00 $ 36,00 $ 720,00
Buceo 50 8§ 18,00 15 1 dia $ 45,00 $ 270,00 $ 5.400,00
Observaciones $ 2,00 100 1 dia $ 5,00 $ 200,00 $ 6.000,00
Guiadas
Mountain 150 $ 2,00 120 1 dia $ 5,00 $ 240,00 $ 7.200,00
Bike
Camping 40 S 18,00 32 1 dia $ 45,00 $ 576,00 $ 4.608,00
Senderismo 20 S 2,00 6 1 dia $ 5,00 $ 12,00 $ 360,00
Paseo Bote 30 % 3,00 9 1 dia $ 5,00 $ 27,00 $ 810,00
Total $ 25.248,00

Elaborado por los autores

8.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONALES
La siguiente tabla nos muestra lo que se incurrira en gastos administrativos en
el proyecto, es decir, sueldos de trabajadores de la empresa y demas gente contratada

para la realizacion de nuestras actividades.

Tabla 8.5 — Gastos Administrativos
GASTOS ADMINISTRATIVOS

CARGO CANTIDAD MESES TOTAL
SEMESTRE

GERENTE GENERAL $ 1.200,00 6 $ 7.200,00
JEFE DE MARKETING $ 1.000,00 6 $ 6.000,00
JEFE DE LOGISTICA $ 1.000,00 6 $ 6.000,00
JEFE DE VENTAS Y COMUNICACION $ 1.000,00 6 $ 6.000,00
SECRETARIA $ 450,00 6 $ 2.700,00
MODELOS/ACTIVACIONES $ 400,00 6 $ 2.400,00
MERCHANDISING

TOTAL $ 5.050,00 6 $ 30.300,00

Elaborado por los autores

En la tabla de gastos operacionales se incluyen los gastos de publicidad que
corresponden a todos los suministros y materiales involucrados en la estrategia de

promocion del proyecto y operativos de la empresa.
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Tabla 8.6 — Gastos Operacionales
GASTOS OPERACIONALES

DETALLE CANTIDAD MESES TOTAL SEMESTRE
SUMINISTROS $ 250,00 6 $ 1.500,00
GASTOS DE $ 3.950,00 12 $ 47.400,00
PUBLICIDAD

SERVICIOS BASICOS $ 150,00 6 $ 900,00
ALQUILER $ 600,00 6 $ 3.600,00
TOTAL $ 53.400,00

Elaborado por los autores

Por otro lado se detallan los gastos por eventos de fin de temporada en

animacion por parte de los talentos de pantalla, seguridad y otros.

Tabla 8.7 — Gastos por eventos

Servicios Costo
Animacion $  3.000,00
Seguridad $  3.000,00
Gastos varios $  2.000,00
Total gasto por $ 8.000,00
evento

Elaborado por los autores

8.4 GASTOS DE INVERSION

Para poder iniciar operaciones necesitamos de cierta cantidad de inversion, la
misma que se va a ver reflejada posteriormente en el flujo de efectivo; siendo esta una
cantidad baja respecto a las ganancias que deja el proyecto.

A continuacion el detalle en la siguiente tabla.
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GASTOS DE INVERSION

DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL

BICICLETAS 150,00 $ 300,00 $  45.000,00
CARPAS 15,00 $ 150,00 $ 2.250,00
MEGAFONOS 5,00 $ 50,00 $ 250,00
GORRAS 500,00 $ 2,00 $ 1.000,00
VALLAS PUBLICITARIOS 6,00 $ 850,00 $ 5.100,00
CAMISETAS 1.000,00 $ 4,00 $ 4.000,00
VEHICULOS 1,00 $ 30.000,00 $  30.000,00
LLAVEROS 1.000,00 $ 0,50 $ 500,00
BOLIGRAFOS 1.000,00 $ 0,50 $ 500,00
MANILLAS 1.000,00 $ 1,00 $ 1.000,00
LINTERNAS SOLARES 10,00 $ 40,00 $ 400,00
TIENDAS DE CAMPING 10,00 $ 90,00 $ 900,00
TOTAL 4.697,00 $ 31.488,00 $  90.900,00

Elaborado por los autores

8.5 UTILIDAD DEL EJERCICIO

Luego de determinar los valores de ingresos y egresos, procedemos a realizar

el flujo mensual para el presente afio y se proyectara para los proximos 3 afios.

8.6 ANALISIS FINANCIERO

Para saber si el proyecto es viable lo que se hace es calcular el Valor Actual

Neto con los datos proyectados a una tasa del 12%. Se ha determinado esta tasa como la

suma de la prima por riesgo pais Ecuador y la tasa pasiva de los bancos.

Tabla 8.9 — Valor actual neto

TASA DE DESCUENTO 12%

VAN= $1.831.371,15

Elaborado por los autores

El valor arrojado por el método del VAN nos indica que deja ganancias con la

cantidad de $1.756.793,84.
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CONCLUSIONES

e Sin duda alguna el sector de “La Chocolatera” es una reserva natural donde se
puede ofertar muchas actividades de ecoturismo y que tiene gran acogida por
los visitantes; en especial por jévenes y deportistas en temporada alta y por
gente que busca recreacion y relajacion acompafiado de una dosis de deporte
también en temporada baja.

e (racias a los eventos que se desarrollen en el sitio, las marcas auspiciantes que
definitivamente tienen que seguir las lineas de conservacion del medio
ambiente; tendran mejor presencia ante los turistas al relacionarlas con la
frescura del lugar; es decir, algo diferente, no s6lo una playa donde hacer
activaciones.

e Las redes sociales y el servicio de internet en general; son una plataforma para
comunicar sin restriccion de edades ni lugar, es asi, que para incrementar el
namero de visitantes a “La Chocolatera” nos acogeremos a este tipo de
estrategia de publicidad.

e La investigacion de mercados indico que en la temporada baja la mayor parte de
personas que vienen de la sierra se inclinan por realizar ciclismo; entonces
nuestra atencion se centrara a este tipo de actividad, tanto asi que el evento final
de esta temporada estamos seguros serd de mucha ganancia para la empresa,
para el sitio como para la provincia.

e Debemos aprovechar la gran afluencia de turistas en temporada alta para
posicionar a “La Chocolatera” como el sitio preferido a visitar y no se
convierta en un comun denominador como las playas de Salinas y Chipipe, sino
que tengan presente el valor agregado que reciben al vivir una experiencia en la
reserva.

e Se recuperara el valor de inversion inicial al primer afno; dejando ganancias 4
veces mas de la misma cantidad. Esto se da debido a la gran cantidad de alianzas
estratégicas que se tendrd con empresas, escuelas y personas involucradas en el

desarrollo de los eventos del proyecto.
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RECOMENDACIONES

e Tener en cuenta que este proyecto es viable bajo las normas politicas y
econdémicas actuales; esta propenso a variar a medida que las leyes y factores
ambientales en general cambien.

e Realizar estudios similares para la correcta explotacion turistica en sitios que en
su mayoria no se conoce que existen.

e Aprovechar la campafia que se viene desarrollando en pro del turismo del pais
“ALL YOU NEED IS ECUADOR”.

e Tomar en cuenta el sector de “La Chocolatera” en La Planificacion Turistica y

en todos los proyectos similares que se desarrollen de ahora en adelante.
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Acuerdo InterMinisterial No. |4/ 7§
Los Ministros del Ambiants y de Dafensa Nadonal,
Conmderando;

Que, la Consttucion Politica de la Replblica del Ecuador, en sus Articulos 3, numeral tercaro, y 88
numeral tercero, establece como deber primordial del Estado proteger el ambiente, defender ol
patrimonic natural y cultural dal pals, y establecer el Sstema Nacional da Areas Naturales Protegidas
como harramienta que garantiza la conservacién de & biodiversidad y el mantenimiento de los
servicios ecoldgicos,

Que, la Constitucién Politica de la Replbica def Ecuador, én su articulo 248, prociama el derecho
soberano del Estado scbre la diversidad biolégica, reservas nafurales, reas profegidas y parcues
nacionales, y que su consarvacdn y utilizacikin sostenidle se hara con parficipacion de las
podlaciones involucradas y de Ia Iniciativa privada, segin los programas, planes y politicas que los
consideren como facicres de desarrclic y calidad de vida y de conformidad con los convenios y
tratados internacionales;

Que ol Ecuador ha suscrio el Convenio sobre Diversidad Biolégics, instrumento internacionsl cuyo
Programa de Trabajo sobre Areas Protegidas y ef Mandato de Jakarta incluyen un eje dedicado a las
dreas marinas y costerss protegidas, en el cual 8@ recondce Ja Mportanca de estos espacios ¥ se
promueve su manejo integral y sustentable con miras a crear y fortalece” sistemas nacionales y crear
redes de CONSAVECKHN Mannd costera @ nvel regional y global;

Que, de conformidad con o dispuasto en el Articulo 66, segundo inciso, de la Codficacién de la Ley
Ferestal y de Conservacion de Areas Noturales y Vida Silvestre, corresponce al Ministerio del
Ambiente |8 determinscdn y delmitacion e 13s dreas naturales protegidas.

Que, la Politca y Estrategia Nacional de Blodiversidad del Ecuador, dentro de su linea estratégica 2,
considera como uno de sus resuliados &l fortalecimiento y consolidacion del Sistema Nacional de
Areas Protegidas, inciuyendo loe ecosistemas en peligro y las dreas de significativa dlodnersdad y
endemismo de! pals, siendo parte de estas dreas de interés los ecosislemas marinos y cosleros,

Que, mediante Memorande No. 730-DRFIG-LR-EO-MA del 18 de sepsambre cdel 2008, o Director
Técnko de Area « Distrito Regicnal Guayas, Los Rios. El Oro y Santa Elens, en cumplimiento a lo
establacido en ol Articufo 13 del Libro | del Texto Unificado de Legislacdion Sacundana def Ministerio
del Ambiente, spruebs técnicamente el ‘Estudio de Allernativas de Manejo para la Reserva de
Produccién Faunistica Marino - Costera Puntila de Santa Elens’, ubicada en el canton Salinas de la
Provincia de Santa Elena, y rocomionda la declaracién de dicha zcna como dres protegids,
debiéndose ncorporaria dentro del Sistema Nacional de Areas Protegidas;

Que, mediante Memorando No. 13623-ONBAP-IA del 18 de sepfiembre del 2008, la Direccion
Necional de Blodiversidad y Areas Protegidas presenta el Informe Técnico de recomendadén para
declarer Area Protegica a parte de la Puntilla de Santa Elena;

.bPonlmulado.sm Ekna cuenta con una Importante diversidsd de vida sivestre
fundamentaimente por 108 remanentas de bosqua 8800 tropical y olres acosistemas y
especies marino-costeras de importante valor ecolégico.

Anexo 1
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Actividades Prohibldas

En la zonificacion de la REMACOPSE exisien aciividades que nD estaran  pefmiidas en
ninguna ge las zonas establecidas, asl como 0Iras que 52 permitican en lugares definidos. Las
achividades gue se redlicen dederan ser compatibles con 13 conservacion de la blodiversidad ¥
el uso racional y sustentablie de los recursos naturales dal Area Protegida. En esie sentido no
estaran pemmitidas, en barminos generales, las sigulentes actividades:

Reallzachtn de fogatas o fumar al alre libre

Tomar bedldas alcohélicas o uso de sustancias esupefacientes

Construccion de ceramientos dentro @ su jurtsdiozian

Ingreso con clalguler ipo de mascotas

Caceria de animales slvesies

Colecoion de plantas nathvas o endémicas o SUS parss con excepeion de trabajos ds
Investigacion autorzados.

Tala o corte de egpecles ¢2 arboles nallvos o endémicos

Slembra de planias extticas

Construccion de cualguler tipo de Infrasstruchura, Incluyendo CAMEIEras, 3 eXCapoion
de |as Instalaciones administraiivas y de uso plolico que 52 consinuyan para el manejo
de la REMACOPSE

Artojo 92 escombros, DaSWA, AgUas Eenvidas, aguas de sentina o cuakquler fipo ds
desperdizio organico o Inarganico. saiido o liguldo

Extraccian de especles y acividades pesquUeras no permiidas porla ley o gus esién
an veda 0 &N Zonas de consenvaclon esticta o no exractva a excepclon del wso
clantifco.

Otms que determine a future 13 autoidad competente

Actividades Permitidas

Entre 35 acividades permilidas que 58 promoveran en |3 Resernva de produccidn de Fauna
Marno costera Puntllia de Santa Elena (REMACOPEE) s2ran [3& siquientes:

» ACIVKADes eCO-UTISNCAE ¥ recreativas sustentaDles, Da0 responsaniidad de guias

naturallstas natvas ¥ no nativos.

¢+ Aciividages playeras compatibles con el amblente en 135 zonas eslablecidas para

agquelic ¥ fomando en cuenta los paramstos ¥ reglas estableckdos o guE 52
ssiablezean a futwm.
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+ Acividades educalivas con estudlani=s de escuelas, coleglos y universidades.

» Imvestigaciones clentificas, prnclpaimente aquellas dirigidas a los oojetos de
conservackin y 138 gue sean de Wldad para & mansjo del area protegida

« Constuccion de Infraestructura eco-furistica desmoniable y de acuerdo con 3s
normas gue s2an ademas amigables con & entomao.

» Recicla)e de desechos sbildos

= Uspde energlas altemativas amigables con 2l entomo gue s2an autonzadas

= Aciividades de reforestacion con arbodes nativos en las zonas donde s&3 aplicable.

= Aciividades de mans]o sustaniable de los necursos naturalss

= Aciividades de buceo yio snorkeling en Zonas de Lo mOitiple qus 52 encleniren blen
seflalzadas.

= Aciividages de surf exclshamenis en [3 Zonas autorizadas con restlccionss
2slablecdas

= OWos gue delerming a futuro @ autondad competanie de acuerdo con los objelivos da
mangjo del area.

& CONUNUACION 52 descnbe 135 CRteQorias 02 135 Z0nas de manel del area, en (35 cUaks 52
reallza una breve gescripoion, sus objstvos, su extension y ublcacion; asi como famblén sus
Us0E ¥ Normativas basicas para y mansjo adecuado.

5.1.3. ZOHADE US0 MULTIPLE [ZUM)

Definkcion

Es un drea de uso varlade donde convergen por lgual las actividades furisticas, pesqueras,
Investigacion, conservackin y ftramslto marifimo enire ofras gque presenian casl ninguna
diferencla e uso del espacio fishc deniro de esta zona del drea proteglda

Ohjstive

Su objetivo prnclpal es permil &) uso susteniadle de 05 recursos naturaes, Intentanda
armonlzar todas 3 acividades gue s2 gesamolien en la mMIsMa en concordancia con ks
objetivo de manejo y acividades permitidas dentro del Area protegida.

£
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Ciencias Sociales|
y Humanisticas

ESCUELA SUPERIOR POLITENICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANISTICAS
INGENIERIA EN MARKETING COMUNICACION Y VENTAS

ENCUESTA

FECHA DE LA ENTREVISTA

2 o |1 |4 |

NUMERO DE ENCUESTA

BUENOS DiAS/ TARDES, SOY ESTUDIANTE DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL
LITORAL ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO SOBRE LA ACEPTACION DE EVENTOS EN
“LA CHOCOLATERA” EN EL CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA Y NOS

GUSTARIA CONTAR CON SU AMABLE COLABORACION.

1.- Género

Masculino

Femenino

2.- Lugar de Residencia

Regidén Costa Regidn Insular

Region Sierra Extranjero

3.- Edad

Menor a 18 18 - 25 36 -45 56 - 65
26— 35 46 — 55 Mayor a 65

4.- ; Usted trabaja?

Si

No

5.- (Habia escuchado acerca de “La Chocolatera”?

Si

No




6.- ;Usted ha visitado la chocolatera?

Si

No

Anexo 5

7.- ({Con que frecuencia visita usted La Chocolatera?

Siempre

Frecuentemente

Muy Poco

Primera Vez

8.- (Cual es el motivo de su vista a “La Chocolatera”?

Conocer

Relajacion

Eventos

Deporte

9.- Aparte de conocer el atractivo principal de “La

Chocolatera” ;que otro tipo de actividades le gustaria

encontrar?
Trail Running
Mountain Bike
Camping

Surf

Observaciones Guiadas

Buceo

Senderismo

Otros

10.- ;Qué lugares turisticos visita en la provincia de Santa

Elena?

Playa Salinas

Discotecas

Iglesias

Tablazo

Museos

Zona Norte

Otro

11.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por estas actividades?

15 20

25

30 35
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Lic. Douglas Dillon, Gerente de EMUTURISMO E.P.

. Qué representa para usted “La Chocolatera”?

Uno de los principales lugares turisticos del Ecuador, un sitio que esconde historia en la
tierra y debajo del mar, el hecho de que hace varios afios se haya creado la Reserva de
Produccion Faunistica Peninsula de Santa Elena en “La Chocolatera” nos hace saber la
importancia del lugar el cual es deber de los ciudadanos conocerlo y preservarlo y del
Gobierno representado por el Ministerio de Ambiente, Ministerio de Turismo, Alcaldia
de Salinas y demas entes involucrados dinamizar y apoyar responsablemente cualquier
actividad que se realice en beneficio del sector.

JPor qué cree usted que hay personas que no saben que existe “La Chocolatera?
Este tipo de apertura de nuevas instalaciones hay que acompaiarlo con un trabajo de
informacion y mas que nada con un trabajo de concienciacion y familiarizacion a los
mismos actores turisticos de la zona para que ellos a su vez sean como replicadores de
la informacion y de la apertura de este nuevo sitio.

Antes se ingresaba pero tenia que ingresarse siempre con guias autorizados por que
como se trata de una zona peligrosa y de alto riesgo y de muchos recursos naturales
como la colonia de Lobos Marinos, la zona de anidamiento de tortugas se recomendaba
ir con un guia autorizado para que de esta manera la visita tenga mayor valor agregado.
Hoy en dia la apertura es libre desde las siete de la mafana hasta las siete de la noche.
.Considera que se han realizado trabajos turisticos en “La Chocolatera?

Se han hecho muchos trabajos uno de ellos que fue hace algun tiempo fue la creacion de
la Reserva Natural Marino Costera de la Puntilla, lo que es muy importante porque el
recurso natural es la materia prima de todo esto.

Ademas el ministerio de ambiente ha hecho inversion en senderos naturales por toda el
area para resaltar la infraestructura, ahora se cuenta con cabafias para refrigerios,
senderos definidos, miradores, sefializacion, lamparas de iluminacion solar, y a futuro se
viene un mirador en la parte mas alta del lugar.

. Qué esperaria ver el turista en esta zona?

Resaltaria las cosas que puedan llamar mas la atencion, una es “La Chocolatera” en si,
es decir el espectaculo que forman las corrientes que se ahi encuentran y al cual debe su
nombre, otro seria la rompiente de las olas, la Uinica colonia permanente de lobos

machos marinos provenientes del Pert, las instalaciones militares.
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Su opinion acerca del turismo responsable y como lo aplicaria a “La Chocolatera”.
El turismo responsable de hecho es lo que debemos despertar en “La Chocolatera”
también llamado de bajo impacto el cual se relaciona con los atractivos de naturaleza,
cultura, deporte, gastronomia, y trata de promover los valores de aseo, moderacion y
respeto del entorno.

“La Chocolatera” de ninguna manera es un lugar en el que se podrian realizar fiestas ni
cualquier otro tipo de eventos que alteren las condiciones de vida y la infraestructura
natural que existe. Pero si se aplicaria promoviendo actividades que beneficien
positivamente el sector y mucho mejor si es algo relacionado al ecoturismo.
.Considera que hay un target para la visita a “La Chocolatera”?

No, un destino como “La Chocolatera” tiene un target muy amplio, no se podria
delimitar por edad, origen, porque tanto hombres, mujeres, nifios, adultos, tercera edad,
son bienvenidos a conocer “La Chocolatera” lo que se podria aprovechar creando
eventos para cada uno de ellos.

., Cual es el motivo de la visita del turista a la Provincia de Santa Elena?

En realidad son varios, pero generalmente son la playa y el sol, seguido por temas
como la farandula y atractivos naturales y culturales que Santa Elena tiene.

Su opinion acerca del control de “La Chocolatera” por parte de Ministerio de
Ambiente.

Esta haciendo un gran trabajo, antes el control por parte de las tres ramas militares le
daba un aspecto negativo y en ese tiempo el municipio junto con la direccion de turismo
se encargaban de la coordinacion de actividades que ahi se realizaban. Ahora el
Ministerio de Ambiente estd haciendo un fabuloso trabajo en lo que respecta a la
regeneracion del destino pero son las direcciones de turismo las que deben encabezar el
trabajo de promocion y concienciacion.

. Qué actividades se podrian realizar en “La Chocolatera”?

Aparte de ver el atractivo principal del choque de las corrientes, avistamiento de
ballenas, caminatas por senderos, avistamiento de la puesta de huevos de las tortugas,
de la flora y fauna, aves, deportes de ecoturismo como: caminata, mountain bike, surf

en la parte de la playa, etc.
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.Cree usted que es necesaria una empresa que se encargue de la organizacion y
coordinacion de eventos y actividades en “La Chocolatera”?

Todo lo que se realice en el sector cae en la jurisdiccion del Ministerio, pero para tener
una vision mas amplia y una coordinaciéon adecuada seria factible que exista quien
coordine de forma interinstitucional todos estos eventos y actividades para una mejor
experiencia de la visita, hecho que no est4 pasando.

Lo ideal seria que exista comunicacidon con operadoras turisticas y empresas ligadas al

Ministerio y a las entidades que controlan el sector para el beneficio de todos.

Lic. Daniel Castillo, Director Provincial Ministerio Turismo Santa Elena.
.Qué representa para usted “La Chocolatera”?

“La Chocolatera” es una de las primeras areas protegidas del Ecuador creada en el 2008,
muy importante dentro de los lugares turisticos de la Peninsula tiene un alto grado de
conciliacion que para el ministerio de ambiente significa que hay un manejo de
biodiversidad, y hay una integracion de las comunidades tanto militares como
habitantes de la zona quienes tienen conocimientos de que todas las actividades que ahi
se realizan son regidas por el Ministerio de Ambiente, esta conciliacion ayuda en el
manejo de la Reserva la cual en un futuro serd autébnoma.

JPor qué cree usted que hay personas que no saben que existe “La Chocolatera?
Hace aproximadamente dos afos se permite el libre acceso a “La Chocolatera” muy
poco tiempo para que las personas asimilen que ya no es un area inaccesible.

Existe el recelo del permiso a las autoridades que custodian la entrada pero sin embargo
cada dia se aumenta el nimero de visitantes a este lugar

. Considera que se han realizado trabajos turisticos en “La Chocolatera?

Siempre se estan realizando trabajos de monitoreo de la biodiversidad, ballenas,
tortugas, buceo, para la observacion de especies marinas, equinodermos, esponjas, se
trabaja con la comunidad en la socializacion, campanas de sensibilizacion con los
turistas, actualmente estd en marcha una campafia llamada “Sin dejar rastro” que

fomenta valores de aseo y conservacion del lugar.
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. Qué esperaria ver el turista en esta zona?

Lo que hay que recalcar en el turista es que “La Chocolatera” no es un lugar para
eventos de alto impacto, musica, desorden, uso libre de la playa, se debe tener
conciencia que es un area protegida y se hace un turismo responsable, no desmesurado y
lo que nosotros le podemos ofrecer es un ecoturismo el cual esta tomando fuerza y se
espera potenciar.

Su opinidn acerca del turismo responsable y como lo aplicaria a “La Chocolatera”.
“La Chocolatera es un lugar controlado, todas las personas que llegan son registradas y
se les da una breve introduccion de donde estan entrando de esta manera se los instruye
para que la visita sea una experiencia, esto es parte del turismo responsable que se
aplica en el lugar, ademas voluntarios del Servicio Civil Ciudadano apoyan con la

entrega de volantes e informacion para el cuidado de la reserva.
.Considera que hay un target para la visita a “La Chocolatera”?

“La Chocolatera es un lugar que todos debemos conocer, la reserva lleva un registro de
todas las personas que diariamente la visitan ya que se va a aplicar un sistema que
consiste en que nuestros datos estardn en las bases de informacion para de esta manera
saber el impacto que causa el sitio, en este registro existen personas de toda edad,
género, nacionalidad etc.

. Cual es el motivo de la visita del turista a la Provincia de Santa Elena?

La provincia es un lugar completo, playas, cultura, diversion, comida en fin no existe
un motivo principal para la visita y esto es bueno para el turismo y para los habitantes
ya que se genera un flujo de trabajo que deberia ser mejor potenciado pero siempre
siendo responsables.

Su opinion acerca del control de “La Chocolatera” por parte de Ministerio de
Ambiente.

Es lo ideal debido a que es un 4rea con una biodiversidad muy importante, y el
Ministerio cuenta con los profesionales para cada una de las areas y elementos que ahi
se encuentran. No descartamos la ayuda de la Municipalidad de Salinas y el Ministerio
de turismo con quienes trabajamos en conjunto coordinando acciones en los que son

especialistas y tienen las facilidades.
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.Qué actividades se podrian realizar en “La Chocolatera”?

Diversas actividades, avistamiento de ballenas, lobos marinos, rompimiento de las olas
y proximamente ciclismo en la parte del cerro.

.Cree usted que es necesaria una empresa que se encargue de la organizacion y
coordinacion de eventos y actividades en “La Chocolatera”?

La organizacion de eventos es limitada, al ser un area protegida no se da lugar a
actividades que alteren a las especies que habitan en “La Chocolatera” pero si se daria
paso al ecoturismo con las respectiva coordinacion y logistica y pensando siempre en el
turismo responsable.

Lic. Ricardo Camacho Ayala, Gerente de operaciones Agencia Engoroy Tour
.Qué representa para usted “La Chocolatera”?

Uno de los sitios naturales mas bellos de Ecuador, y estoy seguro que a nivel
internacional no se queda atras, “La Chocolatera” es un lugar con historia, desde los
tiempos de la base estadounidense, cuentos sobre la poblacion que estaba ahi asentada,
reliquias escondidas en el fondo del mar, el temido romper de las olas en las rocas etc.,
un sitio que guarda una pequefia parte de lo que la naturaleza nos ofrece, nosotros los
habitantes de Salinas debemos estar contentos y agradecidos por tener en nuestros
predios a “La Chocolatera” que sabiendo aprovechar sus recursos explotandolos con
todas las normas de seguridad ambiental que requieren todos seriamos los ganadores.
JPor qué cree usted que hay personas que no saben que existe “La Chocolatera?
Considero que si hay una cantidad importante de personas que no conoce el lugar, lo
cual debe ser inmediatamente corregido, “La Chocolatera” es de todos y para todos, el
hecho de que se encuentre en instalaciones militares genera un poco de recelo para los
visitantes, sin embargo las campafias de promocion han sido muy controladas, por lo
que seria necesario una campafia de promocion interna y externa para dar a conocer este
encantador lugar.

.Considera que se han realizado trabajos turisticos en “La Chocolatera?

Claro que si, son trabajos que van desde infraestructura para la seguridad de los
visitantes, hasta campafas para el cuidado de esta reserva, falta mucho por hacer en bien

de los colonos actuales como las tortugas, piqueros, lobos marinos etc.
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. Qué esperaria ver el turista en esta zona?

La reserva es un lugar con un potencial increible para cualquier tipo de actividad
relacionada al ecoturismo, con un trabajo de planificacion en conjunto con las
Operadoras Turisticas, Ministerio de Ambiente, Ministerio de Turismo, Direcciones y
Entidades locales relacionadas al tema se puede hacer grande cosas para beneficiar al
turista y que este se lleve una experiencia en cada tramo del recorrido, claro esta que
existen zonas que se podrian adecuar para la realizacion de eventos y otras actividades
las mismas que tengan un impacto positivo en el visitante y se haga un motivo para que
regrese.

Su opinidn acerca del turismo responsable y como lo aplicaria a “La Chocolatera”.
El turismo responsable se aplica en “La Chocolatera” y deberia aplicarse en todo
Salinas, las personas deben comprender que existen lugares para comer, para divertirse,
para pasear animales etc., lamentablemente el poco control que existe se pierde en
épocas de demasiada afluencia turistica. En “La Chocolatera” aplicar un plan de
contingencia mucho mas riguroso cuando se realicen eventos y a la vez realizar
campafias de concienciacion a los asistentes para la preservacion de las areas protegidas.
.Considera que hay un target para la visita a “La Chocolatera”?

No, se podrian realizar diversas actividades y segmentarlas psicograficamente o
demograficamente, pero todo el mundo deberia conocer este lugar.

. Cual es el motivo de la visita del turista a la Provincia de Santa Elena?

Los alcaldes, prefectos y demds autoridades de la provincia deberian enfocarse mucho
mas en el turismo, Santa Elena es una tierra netamente turistica, comida, deportes,
playas, fauna, un sin nimero de actividades son por las que cada feriado la peninsula
esta llena de personas.

Su opinion acerca del control de “La Chocolatera” por parte de Ministerio de
Ambiente.

Es un gran trabajo, se han destinado rubros importantes para la adecuacion del lugar, y
de debe seguir con lo que se hace, pero también se debe buscar la forma para involucrar

a la colectividad de Salinas en la preservacion y promocion de “La Chocolatera”
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,Qué actividades se podrian realizar en “La Chocolatera”?

Son varias, los ciclo paseos serian una excelente alternativa, son varias veces las que he
realizado esta actividad pero sin un guia o sin la proteccion y charla adecuada para
gozar de una experiencia mas gratificante, a las personas les encantaria.

.Cree usted que es necesaria una empresa que se encargue de la organizacion y
coordinacion de eventos y actividades en “La Chocolatera”?

Es necesario, el Ministerio de Ambiente hace un excelente trabajo de conservacion,
pero falta la parte no solo de eventos sino también de promocion el beneficio seria

mutuo.
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FLUJO DE CAJA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

INGRESOS $ 1.658.580,00 $  1.824.438,00 $ 2.006.881,80 $ 2.207.569,98
GASTOS por brindar servicio $ 636.048,00 $ 699.652,80 $ 769.618,08 $ 846.579,89
utilidad bruta $ 1.022.532,00 $  1.124.785,20 $ 1.237.263,72 $ 1.360.990,09
gastos administrativos $ 60.600,00 $ 66.660,00 $ 73.326,00 $ 80.658,60
gastos operacionales $ 106.800,00 $ 117.480,00 $ 129.228,00 $ 142.150,80
gastos por eventos fin temporada $ 16.000,00 $ 17.600,00 $ 19.360,00 $ 21.296,00
depreciacion vehiculos $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 6.000,00
inversion inicial $  90.900,00

utilidad antes impuestos $  (90.900,00) $ 833.132,00 $ 917.045,20 $ 1.009.349,72 $ 1.110.884,69
15% PARTICIP. TRABAJADORES $ 124.969,80 $ 137.556,78 $ 151.402,46 $ 166.632,70
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 708.162,20 $ 779.488,42 $ 857.947,26 $ 944.251,99
22% IMPUESTO A LA RENTA $ 155.795,68 $ 171.487,45 $ 188.748,40 $ 207.735,44
UTILIDAD NETA $ (90.900,00) $  552.366,52 $ 608.000,97 $ 669.198,86 $ 736.516,55




