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RESUMEN

El turismo en el Ecuador se lo considera como un rubro econémico, pero ademas
es un sector que exige atencién, publicidad y politicas ambientales, direccionadas
todas estas a la conservacion de sus recursos, los cuales pueden desaparecer si no
se los maneja sustentablemente. La Comuna Palmar es un lugar que cuenta con
lugares que ain no han sido explotados de una manera adecuada, para los turistas
que visitan nuestra provincia y el pais en general su deleite es disfrutar de los
exuberantes atractivos, Santuario en honor a la Virgen de Fatima construccion
realizada con mucha mistica tanto asi que merece un espacio especial para hablar
solo de ella y detallar su conjunto arquitecténico. El objetivo primordial de la
gjecucion de esta tesis de grado, es por medio de la promocion y publicidad
difundir los atractivos turisticos de la Comuna Palmar, para que estos sean
reconocidos a nivel nacional e internacional y por ende generen ingresos para
dicha Comuna. Para la ejecucion de este proyecto se realiz6 un estudio de campo
como la realizacion de encuestas y entrevistas a los turistas y comuneros
considerados como poblacion, con el fin de recopilar informacion sobre los
atractivos turisticos, los medios de difusion més utilizados, etc, para poder
determinar los objetivos que emplearemos para el cumplimiento de la propuesta
de tesis. En la elaboracion del Plan de marketing se utiliz6 una estructura de
marketing practico, donde desarrollamos paso a paso los elementos que la
componen como: andlisis situacional, analisis interno, analisis externo, objetivos
del plan, objetivo general, objetivos especificos, filosofia corporativa, mision,
vision, valores corporativos, mercado objetivo, segmentaciones , estrategias de
mercado, marketing mix, producto, marca, logotipo, slogan, cartera de productos,
estrategias de producto, precio, determinacion de precios, estrategias de precios,
analisis de precios de la competencia, plaza, estrategias de canales de distribucion,
promocion, plan de medios, plan de relaciones publicas, plan de promocion,
merchandising, marketing directo, marketing electronico, mezcla de promocion,
evidencia fisica, personas, procesos, plan de accion, cronograma de actividades,
presupuesto para el plan, evaluacion y control, modelo de gestion; Sin duda
alguna todos estos puntos anteriormente mencionados daran solucion al problema
gue la Comuna Palmar durante muchos afios posee, permitiendo a los Comuneros
trabajar en el area turistica para bien de la Comuna y para bien de sus propias
vidas anhelando un futuro mejor que el actual.
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INTRODUCCION

En el balneario Palmar, Parroquia Colonche, Provincia de Santa Elena, se ha
observado que en esta comunidad de la Ruta del Spondylus, no es muy atrayente
para los visitantes nacionales y extranjeros, pero esta es poseedora de atractivos
turisticos como: El Santuario en honor a la Virgen de Fatima, antigua Iglesia de
madera que funciona como centro de reuniones, Iglesia de arquitectura moderna,
una hermosa y extensa playa delimitada para el area pesquera y turistica, como
parte de sus actividades economicas, que cuando la marea esta alta da origen a dos
“brazos de mar” donde las aguas forman dos piscinas naturales que permiten
realizar recorrido en lancha para descubrir el manglar y la cercania de la Paya
rosada, siendo esta exotica para cualquier persona que la visita, siendo de vital

importancia la ejecucion de un plan de marketing.

El turismo en los Gltimos afios ha crecido con fuerza en el Ecuador, especialmente
en la region costa, Provincia de Santa Elena. Por ello el objetivo de la
investigacion establece en esparcir y comercializar los nuevos productos para el
adecuado desarrollo del turismo en Palmar y por ende lograr una mejor coyuntura
entre turistas y ofertantes de servicios/productos turisticos. Sin embargo en la
actualidad el desarrollo del turismo en las comunidades peninsulares es uno de los
primordiales generadores del progreso econdémico y social no solo por sus
ingresos, si no por ser el componente vital para conseguir: la igualdad, la cohesion
y la integracion social y territorial en la diversidad, tal como lo plantea el primer

objetivo del “Plan Nacional del Buen Vivir”.

En el Capitulo I, del marco teérico, las referencias bibliograficas permitiran
respaldar el trabajo que se desarrolla con citas de textos, citas de internet, o de
observacion directa, considerando las variables tanto dependiente como
independiente, apreciacion critica del autor que sustenta opiniones sobre

contenidos tematicos del trabajo de titulacion.



En el Capitulo 11, metodologia de investigacion que se empleara para el
desarrollo del trabajo de tesis, en este caso es una investigacion cualitativa que
emplea los métodos inductivo, deductivo cientifico, herramientas y técnicas como
la encuesta y entrevista, que se apoya en los instrumentos de cuestionario y guion
de entrevista para recopilar informacion pertinente y que el proceso de

investigacion sea positiva.

En el Capitulo Ill, desarrollo de la investigacion de mercado a través de
encuestas a los turistas y comuneros para conocer su ponencia sobre los medios de
difusion y de los atractivos turisticos de la Comuna Palmar. De la misma manera
consta los resultados del trabajo desplegado que estan representados en tablas y
gréficos estadisticos con la interpretacion de los resultados, ademas se detallan las
conclusiones acordes a las respuestas expresadas por los Comuneros, turistas y las
recomendaciones pertinentes que se deben considerar para la implementacién del

Plan de Marketing Turistico para la Comuna Palmar.

El Capitulo 1V, la propuesta del Plan de Marketing turistico empleando cada uno
de los elementos que comprende como son: Analisis situacional, Anélisis interno,
Anadlisis externo, Obijetivos del plan, Objetivo General, Objetivos Especificos,
Filosofia corporativa, Mision, Vision, Valores corporativos, Mercado Objetivo,
Segmentacién , Estrategias de mercado, Marketing MIX, Producto, Marca,
Logotipo, Slogan, Cartera de productos, Estrategias de producto, Precio,
Determinacion de precios, Estrategias de precios, Analisis de precios de la
competencia, Plaza, Estrategias de canales de distribucion, Promocion, Plan de
medios, Plan de relaciones publicas, Plan de promocion, Merchandising,
Marketing Directo, Marketing Electronico, Mezcla de promocion, Evidencia
fisica, Personas, Procesos, Plan de accion, Cronograma de actividades,
Presupuesto para el plan, Evaluacion y control, Modelo De Gestion, donde cada
uno de los detalles descritos ilustran el desarrollo de un trabajo consecuente y

sistematico para beneficio directo de la Comuna Palmar.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION
Tema

“INCIDENCIA DE LA PROMOCION Y PUBLICIDAD EN LA DIFUSION DE
LOS SITIOS ACOGEDORES MEDIANTE UN ESTUDIO A LOS
COMUNEROS Y TURISTAS. DISENO DE UN PLAN DE MARKETING
TURISTICO PARA LA COMUNA PALMAR, ANO 2014”.

Planteamiento del problema

En la provincia de Santa Elena a 33 Km del cantdn Santa Elena, se encuentra
ubicada la comuna Palmar perteneciente a la parroquia Colonche localizado en la

ruta del Spondylus, via del Pacifico.

La comuna tiene vida existencial desde el 22 de Febrero de 1938, comenzd siendo
un pueblo de nombre “Estero de Balsas”. El suelo se caracteriza por tener
planicies y dos elevaciones; el suelo que predomina es arenoso Yy arcilloso; los

principales cuerpos de agua naturales, el mar y los rios Javita y Los Esteros.

Las primeras familias en habitarlo fueron Mufioz, Guale. Actualmente, las tres
familias mas numerosas son Gonzabay, Malave, Gonzalez, Cucalon y las mas

pudientes son Gonzabay, Villao, Neira, Gonzalez, Tomala y Mero.

Esta comuna posee una extension de 6415 km2, y una poblacion
aproximadamente de 9.000 habitantes, Se estima que el 17% de los hombres
trabaja en la pesca, un 10% en actividades varias, no son asalariados, trabajan por

cuenta propia.

La situacion laboral de las mujeres, un 3% son voluntarias para diferentes tipos de
instituciones, 2% son secretaria de instituciones publicas o privadas locales, existe
un 70% de desempleados. Sus limites son: al norte, Ayangue; al sur, Jambeli; al

este, Colonche; y, al oeste Océano Pacifico.



Su nombre se deriva por su mar y que antes en esta comunidad, era un pueblo de

abundantes palmeras tomando la denominacién PALMAR.

La Comuna Palmar es un lugar que cuenta con lugares que aun no han sido
explotados de una manera adecuada, para los turistas que visitan nuestra provincia
y el pais en general su deleite es disfrutar de los exuberantes atractivos, Santuario
en honor a la Virgen de Fatima construccion realizada con mucha mistica tanto asi
gue merece un espacio especial para hablar sélo de ella y detallar su conjunto

arquitectdnico.

Aparte de esto estan las piscinas camaroneras, la cercania con Playa Rosada, con
el Puerto de Monteverde y su almacenamiento de Gas, una antigua Iglesia de
madera que funciona como centro de reuniones, una lglesia de arquitectura
moderna, una hermosa y extensa playa delimitada tanto para el area pesquera y
turistica, como parte de sus actividades econdmicas. Ademas cuando la marea
esta alta da origen dos “brazos de mar” donde las aguas forman dos piscinas

naturales y permiten realizar un recorrido en lancha para descubrir el manglar.

El turismo en los Gltimos afios ha crecido con fuerza en el Ecuador, especialmente
en la regién costa, Provincia de Santa Elena, por lo tanto la comuna Palmar debe

de ser reconocida como destino turistico.

Sus atractivos naturales y la hermosa playa hacen situarse como un sitio capaz de
agradar los gustos de mercados nacionales e internacionales, por ello el objetivo
de la investigacion establece en esparcir y comercializar los nuevos productos
para el adecuado desarrollo del turismo en Palmar y por ende lograr una mejor

coyuntura entre turistas y ofertantes de servicios/productos turisticos.

Los habitantes de la comuna Palmar y autoridades locales no estan relacionados
en el dinamismo turistico de la comunidad, no se instauran planes y programas

especificos que le afirmen fortalecer a empresas con criterios e iniciativa turistica,



derrochando las grandes posibilidades de dar a conocer los atractivos turisticos
que la Comuna Palmar posee.

Sin embargo en la actualidad el desarrollo del turismo en las comunidades
peninsulares, se constituyen en uno de los primordiales generadores del progreso
econdmico y social no solo por sus ingresos, si no por ser el componente vital
para conseguir: la igualdad, la cohesién y la integracion social y territorial en la
diversidad, tal como lo plantea el segundo objetivo del “Plan Nacional del Buen

Vivir”.

Asi también la Comuna Palmar, es un eje turistico de la Provincia de Santa Elena,
por lo que este potencial turistico no estd siendo difundido y comercializado en

toda su potencialidad.

El turismo en el Ecuador se lo considera como un rubro econémico pero ademas
es un sector que exige atencién, publicidad y politicas ambientales, direccionadas
todas estas a la conservacion de sus recursos, los cuales pueden desaparecer si ho
se los maneja sustentablemente. La biodiversidad de este rincon del mundo
ubicado en la Provincia de Santa Elena cuenta con el potencial suficiente para
atraer a aquellos turistas amantes de la aventura, cultura, diversion, naturaleza,

etc.

A partir de esta informacion realizaremos una comparacion con otras
comunidades de la Ruta del Spondylus para proponer estrategias para el mercado

turistico.

Situacion actual

En el balneario Palmar, Parrogquia Colonche, Cantén y Provincia de Santa Elena,
se ha observado que en esta comunidad de la Ruta del Spondylus no es muy
atrayente para los visitantes nacionales y extranjeros debido a la mala

infraestructura turistica que esta posee.



Existe una deficiencia en el aprovechamiento de los recursos turisticos existentes
en la comuna Palmar como son el Manglar, la extensa playa, el rompe olas, el
Santuario nuestra Sefiora de Fatima, entre otros. Esto se debe a la poca difusion,
desorganizacion, mala administracion de sus recursos turisticos por parte de sus

directivos comunales.

Inexistencia de gente capacitada para impulsar el desarrollo turistico en la
comunidad, desunion entre los propios comuneros, conllevando esto a que no esté
incluida en la ruta del Spondylus (mapa turistico de la zona) y sea muy poco
visitado por los turistas nacionales como extranjeros, solamente es visitada

cuando es carnaval y de alli no es concurrida como en las comunas aledafias.

La playa se encuentra con desechos que los mismos habitantes los depositan cerca
del mar, esparciendose la basura por doquier. Tiene un malecén con una
infraestructura en mal estado, desde que se lo construyé nunca ha sido
remodelado o edificado nuevamente.

La comuna Palmar es puerto pesquero, lo que hace que la gente se ausente por
que a veces en la playa dejan pescados tirado en la arena y con el tiempo dan mal

olor porque no son retirados a tiempo.

No hay hostales, hoteles o cabafias familiares para que los turistas puedan
hospedarse cuando visitan este hermoso balneario, no hay comedores suficientes

para que los visitantes puedan satisfacer sus necesidades de alimentarse.

Situacion futura

Con el proposito de establecer de manera concreta la problematica en la comuna
Palmar, se llevé a cabo un estudio preliminar en el cual se obtuvieron

observaciones detalladas del ambiente turistico de la comuna.



La metodologia que se adopté para saber en si cuales son los factores que
impiden que este balneario no sea visitado por los turistas nacionales o
extranjeros, fue la de dar seguimiento a una muestra de comuneros y turistas,
luego se analizaron los resultados obtenidos para identificar las variaciones entre
ellas y las causas de las mismas, logrando determinar las mas significativas con la

finalidad de disefar estrategias que permita disminuirlas o eliminarlas.

Seguramente si estas situaciones anteriormente descritas (situacion actual) sigan
formando parte intrinseca de la comuna Palmar no llegara a ser reconocido como
balneario turistico por parte de las autoridades turisticas de la Provincia o del
Pais, desaprovechando todos sus hermosos recursos naturales y turisticos como
una fuente de trabajo e ingresos. Habra poco desarrollo econémico y social de sus
habitantes, existird migracion a otras ciudades, el ambiente se vera afectado e

incidird en los pocos turistas que lo visitan.

San Pablo, Ayangue, Montafiita, estas comunidades visitadas durante todos los
fines de semana o los 365 dias del afio, esto se debe a que si existe una
infraestructura adecuada para alojar a todos los turistas nacionales y extranjeros

que las visitan.

Si la comuna Palmar no impacta como destino turistico, no se construyen,
hostales, hoteles, comedores, centros de recreaciones, pocas personas la visitaria
porgue no es atractiva para los turistas nacionales y extranjeros, conllevando esto
a que tenga un surgimiento lento y siga siendo un poblado subdesarrollado,
mientras que las demas comunas siguen buscando beneficios para bien de todos

los habitantes que la componen.

Control del pronostico

Para que estas situaciones no contindense han especificados las siguientes

alternativas de soluciones para los problemas que hacen que la Comuna Palmar no



sea difundida turisticamente como también sus habitantes no aprovechan los
recursos naturales, arquitectonicos que este bello balneario del pais posee, a

continuacion se detallan las siguiente medidas de solucion:

Se desarrollara un plan estratégico de marketing turistico para la comuna Palmar,
programa de actuacion que consiste en aclarar lo que se pretende conseguir.

Esta programacion se plasma en un documento de consenso donde concretamos
las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la gestion

excelente de la difusion de la comuna Palmar turisticamente.

Se hara un analisis FODA para saber cuéles son las fortalezas u oportunidades que
la comuna posee para poderlas reforzar y de la misma manera conocer cuéles son
sus puntos débiles y sus amenazas para poder plasmar objetivos que contribuyan a

que estos se convierta puntos fuertes para Palmar.

Se capacitara a jovenes para que impulsen el desarrollo turistico y ambiental de la

comunidad y para que puedan preservar sus atractivos turisticos.

Elaborar un programa que incluya implementacion de restaurantes, cabafias
familiares, centros de recreacion para que los turistas se queden a disfrutar de sus

hermosos atractivos turisticos.

Se de la remodelacion del malecon que esta ubicado en toda la orilla de la playa,
se realicen tour para visitar el Santuario Nuestra Sefiora de Fatima que se

encuentra en el cerro de la comunidad.

De las misma manera que se brinden paseos en lancha por todo el hermoso
manglar y el rompe olas, estos dos brazos del mar que para todo turista son

atractivos desde cualquier punto de vista.



Delimitacion del problema

Campo: Publico y privado.
Aspecto: Marketing, promocion y publicidad.
Area: Turismo.

Tema: Incidencia de la promocion y publicidad en la difusion de los sitios
acogedores mediante un estudio a los comuneros Y turistas. Disefio de un plan de

marketing turistico para la Comuna Palmar, afio 2013.

Formulacién del problema

¢Como incide la promocién y publicidad en la difusion de los sitios acogedores de

la Comuna Palmar, Ao 2013?

Sistematizacion

1. ¢Cuales son los factores que inciden en que la gente no este capacitada

para aplicar medios publicitarios?

2. ¢Cémo incide la inexistencia de oferta turistica?

3. ¢Cuales son los medios de difusion de la Comuna Palmar?

4. ¢Cudl es el grado de difusion de los atractivos turisticos de la Comuna

Palmar?

Evaluacion del problema

Delimitado: En el proyecto analizaremos la promocion y publicidad de los

atractivos turisticos de la comuna Palmar desde Junio 2012 hasta Febrero 2013.



Claro: El presente proyecto es trasparente, de facil comprension de la ideas del
problema.

Evidente: Todos los aspectos del planteamiento del problema son claros y

observables.

Relevante: El proyecto es de suma importancia en el area turistica, sector publico

y privado en la comunidad de Palmar.

Original: El siguiente proyecto es Unico e inédito tiene un nuevo enfoque para
dar solucién a los problemas de promocion y publicidad de los atractivos
turisticos del sector Palmar en el presente siglo.

Contextual: Este proyecto pertenece a la practica del marketing o del sector

turistico.

Variable: Porque contiene la Variable dependiente que es la Comuna Palmar, y
la VVariable independiente consiste en el Plan estratégico de marketing turistico.

Productos esperados:

Con este proyecto se estara dando una solucion alternativa en la difusion turistica
con una vision clara de futuro y la capacidad de abrir caminos para el desarrollo
econdémico, ambiental y social de sus habitantes, impulsando el turismo,
Satisfaciendo las necesidades de los turistas, ofreciendo servicio de alojamiento,
alimentacion y recreacion, buscando un alto nivel de ocupacion y apegados a los

altos estandares de calidad y servicio con inversiones e ideas.

Justificacion

Esta investigacion indaga mediante el empleo de conocimientos de

administracion y planificacion, encontrar aclaracion y solucion al contexto actual
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observada en la comuna Palmar, ubicada en la Parroquia Colonche, Cantén Santa
Elena, Provincia de Santa Elena. La inexistencia de un adecuado Plan de
Marketing, ha producido que la afluencia de turistas a la Comuna Palmar sea muy
reducido por lo que se ha planteado la trascendencia de elaborar un Plan
estratégico de marketing turistico, para de esta manera resolver las complicaciones
que no permiten desarrollar a la Comuna Palmar turisticamente a través de las
bondades naturales y paisajes prodigios que posee, esto permitird que la
Comunidad sea fructifera y util para el fomento del turismo en la Provincia de

Santa Elena y en todo el Pais.

Con la elaboracién de este trabajo de investigacion ayudarda a conseguir el
desarrollo socio-economico de la Comuna Palmar, serd un referente en las
comunas de similares caracteristicas que brindan servicios turisticos al igual que
se plantea que la comunidad sea visitados por turistas nacionales y extranjeros, se
contribuira al area administrativa y empresarial ofreciendo un nuevo conocimiento

gue sirva como apoyo para consecuentes trabajos de investigacion en el contexto.

Teodrica

Justificar teéricamente un problema significa aplicar ideas y emitir conceptos por
los cuales es importante desde un punto de vista tedrico y cuando el propdsito del
estudio es generar reflexion y debate académico sobre el conocimiento existente,
confrontar una teoria, contrastar resultados o hacer teoria del conocimiento
existente ( epistemologia). La contribucion de la investigacion radica en la
busqueda de nuevas soluciones al problema turistico que la comuna Palmar posee,

el mimo que servira de base para esta investigacion e investigaciones similares.

La presente investigacion se sustenta en conocimientos de promocion y publicidad
turistica que ayudard a describir y explicar porque la comuna Palmar no es
difundida turisticamente como las comunidades Ayangue, Montafiita, Olon, entre

otras.
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También permitira la aclaracién del porqué sus atractivos turisticos que posee
como por ejemplo: La extensa y hermosa playa, el manglar que cuenta con una
diversidad de flora y fauna, rompe olas, Santuario Nuestra Sefiora de Fatima
ubicado en el cerro de la Comuna Palmar, la cercania a la playa rosada, no son
utilizados de una manera correcta y eficaz. Lo anterior permitira al investigador
contrastar diferentes conceptos de la administracion en una realidad como el

turismo de la Provincia de Santa Elena.

De la misma manera es una oportunidad para realizar una investigacion profunda
y sistematizada de la oferta turistica que se va dar a conocer de la Comuna

Palmar, aplicando todos los conocimientos.

Metodologica

Desde luego que la investigacion del problema tiene una justificacion
metodoldgica, en plantear que existe un nuevo método o una nueva estrategia para
generar conocimiento valido y confiable y por lo tanto investigar y observar

durante un proceso que implica varias fases.

Para lograr el cumplimiento y la ejecucion de los objetivos de la investigacion, se
utilizard el método inductivo que permitird conocer algunos de los factores
particulares ya que de esta manera se obtendra la verdad general de como se dan
los problemas en las comuna Palmar para que esta no sea difundida

turisticamente.

El método deductivo, forma de razonamiento donde se infiere una conclusion
sobre la no difusion de la comuna Palmar a partir de una o varias premisas.

En la argumentacion deductiva valida la conclusion debe ser verdadera si todas las
premisas son asimismo verdaderas. Como técnicas de investigacién se utilizara
encuestas dirigidas a los pobladores de la Comuna Palmar para determinar la

opinidn que tienen acerca de que la comunidad no es difundida turisticamente, al
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igual conocer por qué los atractivos turisticos que posee la comunidad no son
explotados de una manera adecuada, serd muy importante tener un panorama claro
de como ven sus habitantes a la comunidad en el &mbito turistico y cuales son las
posibles soluciones que se le puede aplicar para que este poblado sea reconocido a
nivel local y nacional. VVoy a desarrollar esta investigacién porque me va a
permitir  obtener mi titulacién de tercer nivel como Ingeniero en desarrollo

empresarial.

Practica

La justificacion préactica del problema expone las razones acerca de la utilidad y
aplicabilidad de los resultados del estudio y de la importancia objetiva de analizar
los hechos que los constituyen y de la posibilidad de llegar a conclusiones l6gicas
de su solucion y cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o proponer

estrategias que cuando se aplican contribuyen a resolverlo.

De acuerdo con los objetivos de la investigacion, su resultado permite encontrar
soluciones concretas a los problemas que tiene la Comuna Palmar en la escasa
difusion en el &mbito turistico y la no explotacién de los atractivos turisticos que

esta posee.

Con el desarrollo de la investigacion se dara soluciones al area turistica para que
la comuna de Palmar sea reconocida como un sector turistico por su extensa
playa, su manglar el mismo que posee gran cantidad de aves como también
crustaceos, el rompe olas, el Santuario en honor a la Virgen de Fatima, una
antigua iglesia con disefio inglés construida desde hace algunas décadas y
diversidad de lugares que vinculan sus atractivos para con la sociedad nacional y
extranjera, siendo estos muy llamativos para la poca gente que visitan este

hermoso balneario del pais.

También se investiga con el propdsito y aspecto social para que los comuneros

tengan una fuente de ingreso derivados de la actividad turistica y no emigren ya
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que en los ultimos afos este ha sido un punto en el que las personas deciden salir

de sus comunas por la escaza fuente de trabajo.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Evaluar la incidencia de la promocion y publicidad en la difusion de los atractivos
turisticos mediante un estudio a los Comuneros y Turistas para la elaboracion de

un Plan de marketing Turistico de la Comuna Palmar.

Objetivos especificos

1. Diagnosticar cuales son los componentes adecuados para aplicar medios

publicitarios por medio de encuetas a los Turistas y Comuneros.

2. Analizar la oferta turistica por medio de encuestas a los turistas y comuneros.

3. Establecer cuél es el grado de difusion de los atractivos turisticos de la

Comuna Palmar por medio de encuestas a los Comuneros.

4. Determinar los medios de difusion por medio de encuestas a los Comuneros.

5. Elaborar un Plan de Marketing turistico para la promocién y publicidad de los

atractivos turistico de la Comuna Palmar.

Hipotesis

La promocion y publicidad incrementara la difusion de los atractivos turisticos
mediante un estudio que involucre a los comuneros y turistas de la Comuna

Palmar, Provincia de Santa Elena.
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Operacionalizacion de las variables

TABLA 1 Operacionalizacion de las variables

HIPOTESIS YARIABLFS DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENTOS
Variable ¥ Opommidades de
Independiente: mercadoteania.
v Trvestpar v selecciomar| - .
La Promocién y Es un proceso Proceso sistemitico los mercadosmeta. gCnales finenrila:;sgdcaotmndades Encuesta
promocion publicidad sistemitico ¥ Disefiar las esrategias Cuil es su mercado meta? Entrevista
¥ publicidad destinado a difundir v gfﬁg:?ﬂ?t::ua' de
mc"—FﬂEﬂfﬂI o informar al pablico merca dote;ja_
a la difusién a nivel nacional e
de los internacional sobre ¥ Consepuir que el piblico | ;Cémo cree Ud. Que los sitios
am?tCtI'VUS un bien o servicio a | Informaral plblico tome conciencia de la| acogedores dela Conmna
turisticos traveés de los medios nacional e existerncia del producto | Palmar se darian a conocer? Encuesta
mediante un de comunicacién, del mternacional tu:ist'tcor ¥ de  sus Entrevista
::smd'm que trabajo conjunto caractenisticas.
involucre a entre todos los
los actores de la
COmMUneros actividad turistica. v" Quebienezpozecla )
y turistas de . o Corma Palimar iConace Eu;les somn los Encuesta
1a Com Bienes ¥ servicios gervicio E_rsuepmsta la atra E&gzﬁzc;:&fﬁnsee Fntrevista
Pal , ornuria Palmar. :
Provincia
de Santa
Elena
¥ Losgobiemos
autonamos
descentralizados. ; Conocecuiles son los actores Encuesta
&
aﬁéﬁ?&ica v Empresarios. dela actividad turistica dela Entrevista
¥ Asociaciones. Cormuma Palmar?
¥ Comuneros

FUENTE: Operacionalizacion de las variables.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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TABLA 2 Operacionalizacion de las variables

HIPOTESIS VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENTOS
#Cuailes son los medios de
La Variable comunicacién que
promocion Dependiente: actualmente se usan en la
v publicidad . cmm? o1 )
incrementar |  Difusion de los | Diferentes canales de V Radio, telovision, | £La calidad y cantidad de
ala difusién | atractivos turisticos COIFLIIjImcacmn g:re se < de internet, materiales ﬁ;{;ﬁ, S;i; :fitﬁez;nllis Encuesta
de lFJS utilizan para dar a Lo impreso (Tripticos, - Entrevista
atractivos CONOCer un atractivo comumeacon posters, panfletos turistas? .
. turistico con el ¥ ’ i8¢ realiza la promocién de
turisticos etc.). : P
. objetivo de atraer los atractivos turisticos de
mediante un esta zona, en algunos de los
estudio que nuevos segmentos de medios de comunicacion?
involucre a mercado y asi ’
los posesionarlos en el
COTHUNEros mercado turistico.
Z’;:m stas de Conocimiento de ¥ Identificacidn de: -Conoce Ud. 1os £ s0s Encuesta
Comuna atractivos turisticos Recursos Naturales. & i Entrevista
Palmar, Recursos Culturales naturales de la comuna?
Provincia )
de Santa
Elena.
Atraccién de ¥ Determinacién del mﬂﬁﬁ*jﬁ;‘ﬁ s Encuesta
segmentos de perfil del turista. que visitan este lugar? Entrevista
mercado
v ..
.. . Recon . _l-EIl'lO 4 iEsta comunidad
Posicionamiento en nivel: turisticamente. es conocida Encuesta
&l mercado turistico Local, nacional e ivel 1 31’ sonal Entrevista
intermacional 4 nive. tocdl, nacl ¢
i intermacional?

FUENTE: Operacionalizacion de las variables.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA

El potencial turistico en Ecuador se cimenta en su alta diversidad en términos de
cultura, paisajes, sitios historicos y riqueza natural. De acuerdo a un estudio sobre
competitividad de Ecuador, la fortaleza del pais en el mercado turistico
internacional radica en su acervo natural y en los valores culturales de sus
habitantes. En tal sentido, la diversidad natural y cultural del pais juega un papel
determinante en la sostenibilidad del turismo y los beneficios econémicos

asociados con él.

En el afio 2010 la Sta. Lourdes Del Pilar Castillo Campues de la Universidad
Técnica Del Norte de Ibarra desarroll6 su tesis de grado, cuyo proyecto revel6
varios aspectos importantes gracias a las investigaciones realizadas a través de las
diferentes técnicas como son: encuestas, entrevistas, observacion directa, de tal
manera que se pudo identificar que el Canton Cayambe necesitaba un
posicionamiento como destino turistico. Es por eso que se implementd de un plan
estratégico de marketing para el desarrollo del turismo en Cayambe en el cual
contribuird al crecimiento del Cantdn en el ambito turistico asi como también en

el econdmico logrando asi en un futuro préximo alcanzar el éxito deseado.

En esta ocasion se ha realizado un plan de marketing turistico para la comuna
Palmar, el cual busca la difusion de sus atractivos turisticos que posee, por
encontrarse en la Ruta del Spondylus con muchas comunidades turisticas es
necesario realizar un plan de marketing turistico eficaz, para poder aprovechar
estos sitios de la Comunidad y de esa manera generar empleo para sus habitantes

y asi obtener ingresos para su subsistencia.
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1.1.1 Conceptos de plan

En su forma mas simple, el concepto de plan se define como la intencién y
proyecto de hacer algo, o como proyecto que, a partir del conocimiento de las
magnitudes de una economia, pretende establecer determinados objetivos.
Asimismo se ha definido como un documento en que se constan las cosas que se

pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a cabo.

Segun la (Enciclopedia, 2009) En su libro expones que “Un Plan es un
extracto o descrito en que por mayor se apunta una cosa. Es una
denominacion genérica de ciertos proyectos politicos y econdmicos
para resolver una determinada cuestion. Forma especial de actuacion
de la politica econdmica que consiste en un conjunto de técnicas,

métodos e instrumentos expresados en un documento cuantificado”.
(Pag. 12255).

Entonces se deduce que, un plan consiste en el conjunto coordinado de objetivos,
metas y acciones que relacionadas con las estrategias y programas jerarquizan una
serie de politicas e instrumentos en el tiempo y el espacio, para lograr una imagen

objetiva planteada.

(Guiltinan, 2008) Manifiesta en su texto que “Un Plan es
esencialmente una declaracion de lo que la organizacion espera
alcanzar, como hacerlo y cuando lograrlo, cada gerente reconoce la
importancia de la planeacion porque la légica implicita es innegable.
Los resultados de la planeacion son por lo general de largo plazo y la
alta gerencia da mayor importancia a los resultados inmediatos”. (P4g.

14).
Plan es el parametro técnico politico dentro del cual se enmarcan los programas o
proyectos. Y menciona que un plan hace referencia a las decisiones de caracter
general que expresan:

a) Lineamientos

b) Prioridades
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c) Estrategias de accion

d) Asignacion de recursos

Conjunto de medios o instrumentos (técnicas) que se han de utilizar para alcanzar

metas y objetivos propuestos.

Plan como la gestion materializada en un documento, con el cual se proponen
acciones concretas que buscan conducir el futuro hacia propositos
predeterminados, es un documento donde se indican las alternativas de solucion a
determinados problemas de la sociedad y la forma de llevarlo a cabo
determinando las actividades prioritarias y asignando recursos, tiempos y

responsables a cada una de ellas.

1.1.2 Caracteristicas del plan

a) Debe ser original, en el sentido que constituye la fuente u origen para los
planes especificos subsecuentes.

b) Es conducida o ejecutada por los mas altos niveles jerarquicos de direccion.

¢) Representan un marco de referencia general aplicable a toda la organizacion.

d) Afronta mayores niveles de incertidumbre, en relacién con los otros tipos de

planes ejecutados por la organizacion.

e) Su parametro principal radica en la eficiencia.

f) Ofrece pautas congruentes para las actividades de la organizacion y sirve de
ayuda a los gerentes permitiéndoles reconocer las oportunidades seguras y de

riesgo para elegir entre ellas.
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g) Los planes estratégicos permiten reducir al minimo la posibilidad de error y
sorpresas desagradables, ya que sus objetivos, sus metas y estrategias son

sometidos a un medio formal de estudio riguroso.

h) El plan permite el desarrollo de conceptos bien definidos en una organizacion
y estos a su vez posibilitan la formulacion de tacticas y actividades que

acerquen al logro de las metas.

i) Realizan un analisis minucioso del medio y de los recursos que llevan a la
organizacion a la formulacion de metas nuevas y apropiadas que deben de

considerarse en el proximo periodo de planeacion.

1.1.8 Elaboracion de un plan

La elaboracion de un plan se puede realizar en base a:
a) Objetivos

Segun (Joseph, 2006) “Los Objetivos o Metas son los fines hacia los
cuales se dirige la actividad. Representan, no sélo la finalidad de la
planificacion, sino que también el fin hacia el cual se encaminan las
otras etapas del proceso administrativo” (Pag. 29).

Entonces deducimos que los objetivos y metas representan no solo el punto final
de la planeacion, sino también el lugar hacia donde se orienta la organizacion,
integracién, direccion, liderazgo y control; asi que, los objetivos y metas son
considerados como planes. Los objetivos constituyen la forma mas béasica de
planificacion. Estos objetivos deben ser cuantificables o medibles, no basta para
una empresa decir: "mi objetivo es aumentar las utilidades”, se debe determinar

en cuanto se quiere aumentar estas utilidades.

b) Estrategias

(Ponce, 2010) Manifiesta que son “Cursos de accion general o
alternativas que muestran la direccion y el empleo de los recursos y
esfuerzos, para lograr los objetivos en las condiciones méas ventajosas”
(Pag. 56)
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En términos generales se puede definir como el resultado del proceso de decidir
sobre objetivos de la organizacion, sobre cambios de objetivos, sobre los recursos
usados para obtenerlos y las politicas que deben gobernar la adquisicién, uso y

disposicion de esos recursos.

Representan conceptos globales del funcionamiento de una empresa. Comprenden
un programa general de accion y un despliegue implicito de tareas y recursos para

obtener objetivos amplios.

A continuacion se presentan las 5 fuerzas de Porter, cuyas estrategias proponen
un marco de reflexion estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de un
sector en especifico, normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccién

futura de empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector

1.1.8.1 Las Cinco Fuerzas De Porter

(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia aumentara
y provocara una ayuda al consumidor logrando que los precios de los productos de
la misma clase disminuyan; pero también, ocasionara un aumento en los costos ya
que si la organizacion desea mantener su nivel en el mercado debera realizar

gastos adicionales. Esta amenaza depende de:

v" Concentracién de compradores respecto a la concentracion de compafiias.

v" Grado de dependencia de los canales de distribucion.

v" Posibilidad de negociacién, especialmente en industrias con muchos costos

fijos.

v Volumen comprador.
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v" Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

v" Disponibilidad de informacién para el comprador.

v' Capacidad de integrarse hacia atras.

v' Existencia de productos sustitutos.

v Sensibilidad del comprador al precio.

v" Ventajas diferenciales (exclusividad) del producto.

v" Andlisis RFM del cliente (compra recientemente, frecuentemente, margen de

ingresos que deja).

(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen ya sea por su
grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las
empresas extractoras de petroleo operan en un sector muy rentable porque tienen
un alto poder de Negociacion con los clientes. De la misma manera, una empresa
farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociacion
muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar

por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

« Tendencia del comprador a sustituir
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Evoluciodn de los precios relativos de sustitucion

Los costos de cambio de comprador

Percepcidn del nivel de diferenciacion de productos

Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado

e Facilidad de sustitucion.

e Informacion basada en los productos que son mas propensos a la sustitucion,
como los productos en linea que pueden sustituir facilmente a los productos

materiales.

e Producto de calidad inferior

o Lacalidad de la depreciacion

(F3) Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de recursos
necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En dicho
mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco probable la
entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen esta fuerza son las

siguientes:

o Existencia de barreras de entrada.

e Economia de escala.

o Diferencias de producto en propiedad.
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o Valor de la marca.

e Costes de cambio.

o Requerimientos de capital.

o Acceso a la distribucion.

« Ventajas absolutas del costo.

e Ventajas en la curva de aprendizaje

o Represalias esperadas.

o Acceso a canales de distribucion.

o Mejoras en la tecnologia.

o Demandas judiciales.

e Acceso a canales de pre distribucion.

« Expectativas sobre el mercado.

(F4) Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y

suponen normalmente una muy alta rentabilidad.

Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos iguales o similares,
suponen por lo general baja rentabilidad. Podemaos citar, entre otros, los siguientes

factores:
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« Propension del comprador a sustituir.

o Precios relativos de los productos sustitutos.

o Coste o facilidad de cambio del comprador.

« Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.

Disponibilidad de sustitutos cercanos.

(F5) Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de

las cuatro anteriores.

La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto
menos competido se encuentre un sector, normalmente sera mas rentable y

viceversa.

Poder de los competidores.

o Poder de los proveedores.

e Amenaza de nuevos proveedores.

e Amenaza de productos sustitutivos.

e Crecimiento industrial.

e Sobrecapacidad Industrial.

o Barreras de salida.
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o Diversidad de competidores.

Porter identifico seis barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la

organizacion una ventaja competitiva:

1. Economias de escala.

2. Diferenciacion del producto.

3. Inversiones de capital.

4. Desventaja en costos independientemente de la escala.

5. Acceso a los canales de distribucion.

6. Politica gubernamental.

GRAFICO 1 Las 5 fuerzas de Porter

los competidores
existentes

Nl

FUENTE: 5 fuerzas de Porter.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.
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c) Politicas

(Kotler, 2007) Nos da a conocer en su libro que “Son también planes
en el sentido que son principios generales o maneras de comprender,
que guian y canalizan el pensamiento y la accion en la toma de
decisiones” (Pag. 122).

En conclusion, las politicas evitan los analisis repetidos y dan una estructura
unificada a otro tipo de planes, permitiendo a los administradores delegar
autoridad sin perder el control. Delimitan un &area dentro de la cual debe decidirse
una accion determinada y aseguran que las decisiones sean consistentes y

contribuyan al logro de los objetivos o metas de la empresa.

d) Procedimientos

Son planes porque establecen un método habitual de manejar actividades futuras.
Los procedimientos detallan la forma exacta bajo las cuales ciertas operaciones o
actividades deben cumplirse. En esencia, conforman una secuencia cronoldgica de

las acciones requeridas.

Los procedimientos describen en forma detallada y cronolégica la forma como
deben desarrollarse las actividades de la empresa, participan todos los niveles y
suelen ser rigidas en los niveles mas bajos del personal y mas flexibles en los
niveles ejecutivos de la organizacion, ya que en los niveles menores se requieren

controles mas estrictos.

Los procedimientos, entre otros, tienen como objetivo entregar pautas de accion
en los trabajos rutinarios y repetitivos, logrando con esto obtener mayor

eficiencia, puesto que las actividades se ordenan de un solo modo.

Habitualmente los procedimientos suelen traspasar las lineas departamentales, ya

que involucran actividades de distintas unidades de la organizacion.
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e) Reglas

Son planes, ya que establecen cursos de accion constituyéndose en la forma méas
simple de un plan. Una regla ordena que se realice 0 no una accion especifica y
definida con respecto a una situacion. A menudo las reglas se confunden con las
politicas, ya que también incluyen guias de accion y de pensamiento, pero no

dejan margen a las decisiones.

f) Programas

Es un conjunto de politicas, procedimientos, reglas, asignacion de funciones, de
recursos y otros elementos necesarios para seguir un curso de accién determinado.
Los programas son un tipo de planificacion generalizada, que tiene por objeto
definir un plan de accién completo para dar cumplimiento a los objetivos

definidos y a la estrategia establecida por la empresa.

Los programas pueden ser generales y particulares, es decir si se elaboran para
toda la empresa o para un departamento en particular. Los términos general y
particular, son relativos: asi los programas de produccion seran particulares en
relacion con los de toda la empresa, pero seran generales respecto a los programas

de mantenimiento, etc.

También se clasifican en programas de corto, mediano y largo plazo. Suelen
considerarse a corto plazo, para un tiempo menor de un afio.

Los que suelen pasar de un afio pueden considerarse de largo plazo. No debe
confundirse los programas generales, con los de largo plazo y los particulares con

los de corto plazo.

g) Presupuestos

Forma de planificacion que representa la expresion de los objetivos en términos

numéricos, puede expresarse en dinero, horas hombre de trabajo, horas maquina
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de produccion, unidades de produccion, o cualquier otro término numérico
mensurable. Un presupuesto puede referirse a uno o mas tipos de operaciones,
como son: Presupuestos de Gastos, Presupuestos de Inversion, Presupuestos de
Caja, Presupuestos de Venta, Presupuestos de Produccién, Presupuestos de
Compras, entre otros. Los presupuestos son también un instrumento de control, ya

que permiten medir con certeza el cumplimiento de los resultados esperados.

Para algunos administradores, los presupuestos no forman parte del tipo o
conjunto de planes, sino que son una herramienta de la planificacion, como lo son

también las cartas Gantt y Pert.

h) Los Propdsitos

Las aspiraciones fundamentales o finalidades de tipo cualitativo que persigue en
forma permanente o semi-permanente un grupo social. Es el animo o intencién de
hacer o de no hacer una cosa. Es el objetivo que se pretende alcanzar. Es el

caracter particular que cada entidad imprime a la Mision.

i) La Investigacion

Aplicada a la planeacion, consiste en la determinacién de todos los factores que
influyen en el logro de los propdsitos, asi como de los medios Optimos para

conseguirlos.

La investigacion puede ser clasificada con base a los siguientes criterios: por el
propdsito o las finalidades perseguidas, la investigacion es béasica o aplicada;
segun la clase de medios utilizados para obtener los datos, es documental, de
campo o experimental; atendiendo al nivel de conocimientos que se adquieren,
podra ser exploratoria, descriptiva o explicativa; dependiendo del campo de
conocimientos en que se realiza, es cientifica o filoséfica; conforme al tipo de

razonamiento empleado, es esponténea, racional o empirico racional; acorde con
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el método utilizado, es analitica, sintética, deductiva, inductiva, historica,
comparativa, etc.; y conforme al nimero de investigadores que la realizan, es

individual o colectiva.

1.1.9 Importancia del plan

Toda empresa puede alcanzar el éxito si tiene una administracion competente
mediante esfuerzos de planeacion. Los administradores deben planear los

esfuerzos que le permiten alcanzar los resultados deseados.

Todo plan tiende a ser econdémico, aunque no dé esa impresion porque cualquier
plan consume tiempo, que por lo distante de su realizacion pueda parecer
innecesario e infecundo. Todo control es imposible sino se compone con un plan

previo. Sin plan se trabaja a ciegas.

La planeacion es basica para las otras funciones administrativas; es decir, para la

organizacion, la ejecucion y el control.

La planeacion permite elaborar un patrén o modelo completo de trabajo a realizar
y suministrar las bases sobre los cuales obraran las otras funciones directivas.
Concretamente, la planeacion ha sido reconocida como una actividad basica en

funcion y administracion de cualquier empresa.
1.1.10 Contenido basico de un plan
a) Justificacion del Plan:

(Stanton, 2004) Manifiesta que “Justificar en un Plan es exponer las razones por
las cuales se quiere realizar” (Pag. 350). Todo plan debe realizarse con un
proposito definido. Debe explicar porque es conveniente la investigacion y qué o
cuéles son los beneficios que se esperan con el conocimiento obtenido. El
investigador tiene que saber "vender la idea” de la investigacion a realizar, por lo
gue debera acentuar sus argumentos en los beneficios a obtener y a los usos que se

le dard al conocimiento.
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b) Vision del Plan:

La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por
escrito, a fin de crear el suefio (compartido por todos los que tomen parte en la
iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la empresa. Una vez que se tiene
definida la vision de la empresa, todas las acciones se fijan en este punto y las
decisiones y dudas se aclaran con mayor facilidad. Todo miembro que conozca

bien la vision de la empresa, puede tomar decisiones acorde con ésta.

c) Diagnostico:

Es un proceso que se realiza en un objeto determinado, generalmente para
solucionar un problema. En el proceso de diagnostico dicho problema
experimenta cambios cuantitativos y cualitativos, los que tienden a la solucién del

problema.

Consta de varias etapas, dialécticamente relacionadas, que son: Evaluacion,

Procesamiento mental de la informacion, Intervencion, Seguimiento.
d) Prospectiva:

La prospectiva es primero un acto imaginativo y de creacion; luego, una toma de
conciencia y una reflexién sobre el contexto actual; y por Gltimo, un proceso de
articulacion y convergencia de las expectativas, deseos, intereses y capacidad de

la sociedad para alcanzar ese porvenir que se perfila como deseable.

e) Objetivos:

Todo plan pretende alcanzar objetivos. Un objetivo es una situacion deseada que
la empresa intenta lograr, es una imagen que la organizacion pretende para el
futuro. Al alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser ideal y se convierte en real y
actual, por lo tanto, el objetivo deja de ser deseado y se busca otro para ser

alcanzado.

31



f) Estrategias:

Es un curso de accién conscientemente deseado y determinado de forma
anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la empresa.

Normalmente se recoge de forma explicita en los planes que elabora la empresa.

g) Politicas:

Son principios generales o maneras de comprender, que guian y canalizan el
pensamiento y la accion en la toma de decisiones. Delimitan un &rea dentro de la
cual debe decidirse y aseguran que las decisiones sean consistentes y contribuyan
al logro de los objetivos 0 metas de la empresa. Las politicas tienden a determinar
de antemano las aspiraciones, evitando los andlisis repetidos y a dar una estructura
unificada a otro tipo de planes, permitiendo a los administradores delegar

autoridad sin perder el control.

h) Proyectos del Plan:

Un proyecto es una herramienta o instrumento que busca recopilar, crear, analizar
en forma sistemética un conjunto de datos y antecedentes, para la obtencion de
resultados esperados. Es de gran importancia porque permite organizar el entorno

de trabajo.

1.1.11 Marketing

La palabra marketing es en la actualidad una de las mas usadas por las empresas,

aungue quiza su uso no es siempre el mas adecuado.

Para (G. Bateson John E, 2010) expone en su libro que
“Frecuentemente se ha asociado o incluso confundido con las ventas,
la publicidad y la promocién, en su sentido mas amplio y muy
especialmente en el sector turistico, donde histéricamente ha habido
una carencia de programas de formacion especificas en torno a ésta y
otras materias relacionadas con la gestion de la empresa”. (Pag. 81).
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1.1.12 Conceptos de marketing

Mercadeo (también conocido por el anglicismo marketing) es el estudio de los
procesos de identificacion, anticipacion y satisfaccion de necesidades y deseos de
individuos y organizaciones (mercados meta) a través de la creacion y el
intercambio de productos, bienes y servicios de valor. La mercadotecnia es un
conjunto de técnicas, estrategias y aplicaciones para la consecucion de los

objetivos de mercadeo.

Para (G. Bateson John E, 2010) “El marketing es una ciencia que
obtiene sus resultados combinando una disciplina que revalora la
percepcion subjetiva (mediante la satisfaccion de deseos Yy
necesidades) de manera cientifica utilizando herramientas y valores
obtenidos por estudios realizados con métodos de caracter estadistico,
psicoldgico, econdmico y social y un conjunto de técnicas, a las que se
les conoce como Mercadotecnia, de las que se vale para conseguir o
dirigir comportamientos deseados cuyo campo de aplicacion abarca
potencialmente casi toda actividad social, siendo a nivel empresarial
con la que se encuentra méas intimamente vinculada por su capacidad
para potenciar las transacciones”. (Pag.81).

Si se aplica el marketing, siempre y cuando la empresa tenga en cuenta un
presupuesto destinado para hacerlo no hay necesidad de miles de ddlares para
empezar. EI mejor marketing dentro de la empresa sera el vendedor o el que esta

directamente con el cliente traera toda la informacion que se necesita.

1.1.13 Funciones del marketing

La mision del marketing es satisfacer las necesidades del consumidor. Esto ocurre

en un contexto social.

En las sociedades desarrolladas, el marketing es necesario para satisfacer las

necesidades de los miembros de la sociedad.

La industria es el instrumento de la sociedad para producir los productos que

satisfacen esas necesidades.
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Hay definiciones amplias y restringidas del marketing. Se precisan diferentes

concepciones sobre el marketing cuando se analizan las posibilidades de

mejorarlo.

Parar (Joseph, 2006) “El marketing tiene una funcion conectiva en la
sociedad. Conecta la oferta con la demanda o la produccion con el
consumo. A un nivel micro, el marketing construye y mantiene las
relaciones entre productor y consumidor. Al nivel de una unidad de
negocio, el marketing puede tener una funcion integradora. Integra
todas las funciones y partes de una compafiia para servir a los
mercados”. (Pag. 14).

La definicion en sentido restringido percibe el marketing como una funcion

empresarial, entre la produccién y los mercados, que se ocupa de que los

productos lleguen con facilidad de la produccion al consumidor

1.1.14 Variables de marketing

Partiendo de una definicién genérica del marketing, se puede observar que

convergen una serie de variables que se dan en toda economia de mercado.

a)

b)

Producto. Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el mercado
viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien material se

le denomina producto y al inmaterial servicio.

Mercado. Se define como el lugar fisico o virtual donde concurren
compradores y vendedores para realizar una transaccion. La complejidad de
los target potenciales, asi como Internet, han segmentado de tal forma el
mercado hasta llegar al extremo del one to one.

Necesidad. Cuando se llega a un determinado nivel de carencia, es decir,
cuando ésta se hace muy intensa, se transforma en necesidad. La carencia se
transformara en necesidad dependiendo de la resistencia de cada individuo y
de sus experiencias respecto a la satisfaccion de determinadas necesidades.
Las necesidades existen en el individuo, sin que haya ningun bien destinado a
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satisfacerla. Pueden ser modificadas por la cultura, pero no creadas ni
anuladas. Las necesidades tienen una raiz bioldgica, estan condicionadas por
el medio social, asi, lo que se considera necesario en un pais, puede no tener

ninguna importancia en otro.

d) Deseo. Considerado como un acto voluntario posterior a la necesidad, se

f)

puede definir como la forma en que la persona manifiesta la voluntad de
satisfacer la mencionada necesidad, l6gicamente los factores sociales,

culturales y ambientales.

Demanda. NUmero de personas interesadas por un determinado producto,
servicio 0 marca. La actividad desarrollada por el departamento de marketing
debera ir encaminada a adecuar lo mejor posible la necesidad ilimitada que
existe en el mercado frente a los recursos limitados de los que dispone el

consumidor.

Oferta. Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la
demanda detectada en el mercado, generalmente queda suficientemente

cubierta por las empresas.

Para (Stanton, 2004) “Se pueden definir los determinantes del
marketing como los factores externos que existen en el mercado y que
pueden influir en los resultados prefijados. Su conocimiento y anélisis
es basico porque los condicionan en dos sentidos fundamentales:
Puede afirmarse que para la consecucion de los objetivos marcados,
las acciones que se van a desarrollar y las técnicas que se emplearan
deberan ser necesariamente distintas, en la medida que lo sean los
determinantes que existan. (Pag. 376).

Esto explica el hecho de que técnicas que han probado su eficacia en un

determinado pais, en circunstancias concretas por alguna empresa, ofrezcan, en

ocasiones, resultados dispares, por muy iguales que se adopten y apliquen en otras

naciones. Al tratar de averiguar las posibles causas de los fracasos, cuando una

técnica de probada eficacia no logra sus objetivos, se encontraran éstas en fallos
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de las personas que la han aplicado o en la variacion de los determinantes que

influyen en ese pais, concretamente y a titulo de ejemplo el elemento cultural es

un determinante clave.

1.1.15 Elementos del marketing o mezcla de mercadotecnia

Los elementos de la mercadotecnia usualmente se conocen como la mezcla de

mercadotecnia, ésta es una combinacion distintiva de estrategias de producto,

precio, plaza y promocién; disefiadas para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta. A continuacién se mencionan:

a)

b)

d)

Producto: Estudia todos los aspectos que se relacionan con él mismo,

forma, tamario, presentacion, empague Y ciclo de vida.

Precio: Cantidad de dinero y de otros elementos con utilidad que se

requieren para comprar un producto.

Plaza: Lugar donde se vende el producto, incluyendo desde las
preferencias que muestran las personas por los productos, dependiendo de
su edad, sexo, educacion, hasta el traslado y entrega del producto
(distribucion).

Promocién: Consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a
los miembros del canal de distribucion o a los equipos de ventas, que
buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

Mezcla Promocional: La mezcla promocional es la combinacién de
ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas
de una organizacion. Una mezcla promocional efectiva es parte
fundamental practicamente de todas las estrategias de marketing. La
diferenciacion de producto, el posicionamiento, la segmentacion de
mercado, el comercio y el manejo de marca, el aumento de linea en
precios altos y en precios bajos y el uso de marca requieren toda una

promocion eficaz.
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1.1.16 Caracteristicas del marketing

Existen algunos atributos que hacen que el marketing sea diferente y para ello se

destacan algunas de las caracteristicas que se mencionan a continuacion:

a)

b)

f)

9)

h)

Planificador: Planifica en forma cronoldgica, sistematizada y ordenada

todas las actividades a realizar.

Estratégico: Utiliza los recursos y alternativas de contingencia en casos

de una reorientacion en la estrategia operativa.

Integral: Integra las fuerzas de trabajo que posee una empresa.

Objetivo: Garantiza que los esfuerzos hechos por la empresa vayan

enfocados al mercado meta de la organizacion.

Creativo: La razon de ser del concepto basico de Marketing surgié de la
necesidad de atraer consumidores que buscan algo diferente con relacién a
los demés productos; de ahi surgen ideas para la satisfaccion de los gustos

y preferencias de los mismos.

Innovador: Por su misma naturaleza creativa, siempre estd en la
renovacion constante de los disefios, formas, colores y sabores de los

productos, aplicando tecnologia de punta en su aplicacion.

Dinamico: El Marketing lleva inmerso consigo el carisma de la creacion e
invento continuo de productos y servicios como alternativas para el
consumidor, asi como también la creacion de los cursos viables para el

buen funcionamiento de la empresa.

Homogéneo: Se puede centrar o focalizar en un solo mercado, asi también

adquirir tendencias de una sola base de informacion para su aplicacion.
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i) Heterogéneo: Puede adquirir distintas tendencias de mercados y

combinarlos en uno solo.

1.1.17 Importancia del marketing

El marketing hace factible que los productos estén disponibles cuando se
necesitan, en la calidad deseada, en lugares accesibles, en paquetes, en formas

convenientes y sanitarias.

(Ferrell, 2006) Hace constar en su libro que “El objetivo fundamental
de los negocios es supervivencia, obtencion de utilidades y
crecimiento. La mercadotecnia contribuye directamente a alcanzar
estos objetivos puesto que incluye las siguientes actividades que son
vitales para las organizaciones de los negocios: evaluacion de las
necesidades y satisfaccion de los clientes, desarrollo de estrategias de
distribucion y comunicacion con los clientes actuales y potenciales. Es
importante que toda gente de negocios y empleados de una
determinada empresa, tengan un conocimiento basico de la
mercadotecnia, ya que ayuda fundamentalmente al estudio de los
gustos y preferencias de los consumidores, con la finalidad de facilitar
la toma de decisiones a nivel gerencial y asi disminuir en gran medida
el riesgo de inversién”. (Pag. 4).

1.1.18 Marketing turistico

Para Acerenza Miguel Angel (2008) se entiende por “Marketing
Turistico la adaptacion sistemética y coordinada de las politicas de las
que dependen y emprenden negocios turisticos, privados o estatales,
sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para
satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y
lograr de esta forma un beneficio apropiado”. (Pag. 29).

Esta definicion abarca la naturaleza del macro-marketing, por cuanto se hace
mencion al requisito de la adaptacion sistematica y coordinada de las politicas.

1.1.19 Importancia del marketing turistico

(Ramon, 2008) Dice que “Todos los paises tienen recursos naturales y
comerciales los cuales deben explotar, no solamente para que personas
de otros paises conozcan los sitios, sino que también para aumentar
los recursos economicos de dicho pais. El turismo no solamente
aumenta el interés de otros paises a querer invertir, sino que también
crea mas fuentes de empleo para los ciudadanos” (Pag. 16).
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Es por eso que el marketing turistico ayuda a la economia de los paises por
medio de la atraccion que sienten las personas por visitar los atractivos que

dicho pais posea.
1.1.20 Obijetivo del marketing turistico

El objetivo del marketing turistico es lograr la maxima satisfaccion del visitante y
que sea compatible con un aceptable nivel de beneficio para el pais. El papel de
los prestadores de servicios turisticos en el proceso de marketing es sumamente
importante ya que se debe llevar a efecto el esfuerzo promocional a nivel de
producto especifico y proyectar una buena imagen del pais o region en el exterior.
Para que esto sea posible, todas las actividades tienen que responder a los

lineamientos de un plan integral de mercadotecnia.

Para (Ramon, 2008)Técnico en Hoteleria y Turismo (2003) “El plan
de marketing turistico hay que englobarlo dentro de un plan
estratégico de mayor envergadura, donde hay objetivos, estrategias o
medios para su consecucion, se tiene que considerar el mercado, los
consumidores, la legislacion, por ser factores muy variables y por lo
tanto, tienen que conocerse perfectamente e ir adaptdndose a sus
cambios con rapidez”. (Pag. 280).

Si una empresa no tiene el producto adecuado para estimular la demanda, no
puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna accién comercial. Se puede decir
que el producto es el punto de partida de la estrategia de marketing. Desde el
punto de vista comercial, producto designa cualquier bien o servicio, o la
combinacion de ambos, que poseen un conjunto de atributos fisicos y psicoldgicos
que el consumidor considera que tiene un bien para satisfacer sus deseos o
necesidades.

1.1.21 Caracteristicas del marketing turistico

a) Intangibilidad. Los productos turisticos tienen unas componentes tangibles y
otros intangibles. La tangibilidad se observa en la cama de un hotel o la
calidad de la comida. La parte tangible la constituye el producto turistico en

si, tal y como es ofrecido por la empresa de servicios turisticos. La
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b)

d)

f)

intangibilidad se deduce del hecho de que las caracteristicas de los
componentes de un producto turistico no se pueden poner a prueba por medio
de los sentidos. Los turistas generan expectativas, imaginan como es el

producto, qué uso le daran, y qué resultados esperan obtener.

Caducidad. Los productos turisticos no se pueden almacenar.

Agregabilidad y sustituibilidad. El producto turistico se forma a partir de la
agregacion de varios componentes, alguno de los cuales se puede sustituir por

otros de forma inmediata.

Heterogeneidad. El producto turistico esta formado por muchas partes, y
condicionado por muchos factores.

Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccién
y consumo. Es subjetivo porque depende de las condiciones en que estén
clientes y prestatarios en el momento del consumo. Las satisfacciones que
produce son individuales y distintas de unas personas a otras. Su consumo es
simultaneo a su fabricacion real, de manera que el producto se crea realmente

al mismo tiempo que se consume.

Otros: Es un producto estacional.

1.1.22 Estrategias para el producto turistico.

Tendra que decidir si se dirige a nuevos mercados o0 hacia los actuales, y por otro

lado, las acciones sobre el mercado escogido pueden realizarse con los productos

actuales o con nuevos productos. Si se combinan estas opciones, se consiguen

cuatro estrategias turisticas:

a)

Estrategia de Penetracion

Incrementar la cuota global del mercado, ofertando el mismo producto

existente sin incorporar ninguna modificacién o mejora.
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b)

d)

Estrategia de Desarrollo del Producto Turistico

Actuar sobre los mercados turisticos actuales, incorporando nuevos productos
que surjan como Vvariaciones de los productos turisticos existentes.

Extensiones en la linea basica o con productos sustitutivos.

Estrategia de Extension del Mercado Turistico

Utilizar el mismo producto turistico, intentando atraer nuevos consumidores
turisticos, bien por su oferta a regiones poco explotadas hasta el momento, o
bien por la identificacion de nuevos segmentos del mercado sobre los que no

se habian realizado las acciones adecuadas.

Estrategia de Diversificacion Turistica

Horizontal: mayor cobertura del mercado turistico con una amplia gama de
productos turisticos para clientes con comportamientos similares a los ya

existentes.

Vertical: Son los nuevos productos actualmente desarrollados pero las
organizaciones logran captar nuevos mercados de forma que las nuevas

actividades desarrolladas no se diferencian demasiado de las actuales.

Concéntrica: Es la prestacion mas integrada de todos los servicios que
componen el producto turistico, dotando de mayor homogeneidad la calidad e
imagen de la organizacion turistica en los mercados turisticos, y con ello,
innovar y desarrollar su cartera de productos, y atraer nuevos consumidores

turistas.

Supone el desarrollo de nuevos productos, basados en la satisfaccion de
nuevos clientes, con nuevos destinos turisticos y con la incorporacion de

actividades turisticas nuevas.
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1.1.23 Plan de marketing

Segun Garcia J., Herndndez C., del Olmo R., (2006) “Un plan de
marketing es un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se
detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el
tiempo y los recursos a utilizar para su consecucién, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines
propuestos”. (Pag. 24).

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene
cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en éste prima
el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econémico. Comparten
ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en

ambos casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines.

El cometido externo suele ser el memorando que se presenta para la captacion de
recursos financieros o ante los propietarios de la empresa para que decidan sobre

la activacidn de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un producto.

Segun Bangs David H. Jr., (2005) “El Plan de Marketing debe ser
sucinto. Debe sintetizar el analisis y estrategias de todo su proceso, de
modo, que en cierto sentido, ya se haya redactado. La formulacion por
escrito del plan de marketing formal brinda otra oportunidad de
revisar las ideas y metas. Si no se ha hecho participar al personal en el
proceso de planificacion, éste sera un buen momento para recabar sus
ideas”. (Pag. 121).

1.1.24 Finalidad del plan de marketing

En los siguientes items se puede encontrar respuesta a la interrogante acerca de

cual deberia ser la finalidad de un Plan de Marketing:

a) Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdémicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la

empresa.
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b)

d)

f)

9)

Control de la Gestidn: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo

planificado y lo que realmente esté sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacién del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la

estrategia.

Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing

en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas
para realizar el Plan de Marketing y el analisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los

objetivos previos.

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser
respetada. Es, por ello, importante programar las actividades de manera que
puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el
plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan intenta evitar la
suboptimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en
detrimento de la optimizacién del conjunto. Por otra parte, se logra que cada

uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado
de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado
al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los
problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se

hayan escapado en un analisis previo.
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1.1.25 Estructura basica del plan de marketing

(Stanton, 2004) Propone a continuacion e indica cual es la estructura
bésica del Plan de Marketing sabiendo que no es la Unica y que
existen diferentes propuestas. (Pag. 367)

La clave reside en entender que el Plan de Marketing es una herramienta flexible
que se debe adaptar a la realidad de la institucion pero en la que los siguientes
puntos deben quedar claramente definidos:

a) Resumen Ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un
naumero reducido de paginas debe indicar un extracto del contenido del plan, asi
como los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas,
junto con las recomendaciones que también deben incluirse al fin del plan, son las

gue van a servir a la alta direccion para obtener una vision global.

b) Anélisis de la Situacién de Marketing

En este apartado se trata de describir cuél es el producto o servicio a cuya
produccion va a dedicarse la empresa.

Un buen producto, acompafiado de un buen servicio, trae consigo el
reconocimiento de los clientes, lo que lleva a ganar mas mercado o a obtener

mejores precios, para de esta forma tener mayores utilidades.

El valor del producto tiene un caracter multifacético, que depende de la
estimacion que hace el comprador de las distintas ventajas que el producto es
capaz de reportar para satisfacer sus necesidades o sus deseos, asi como de la
pertinencia de los servicios asociados. En esta etapa del Plan de Marketing
también es importante describir la situacion competitiva a 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 evolucién del mercado en el que

se participa, para construir una estrategia superior al de la competencia y para

44



conocer qué ventajas tiene la empresa sobre sus rivales para competir en el
mercado. También es necesario que se sefiale a qué segmento de mercado va

dirigido y qué necesidades demandadas por este sector quedan cubiertas.

Hoy en dia, las empresas encuentran cada vez menos rentable hacer mercadeo
masivo 0 hacerlo basado en la variedad del producto. Los mercados masivos se
estan fraccionando en cientos de micromercados donde se encontraran grupos con
diferentes estilos de vida que buscan diversos productos en distintos canales de
distribucion y que estan expuestos a multiples canales de comunicacion.

Es por esto que las empresas adoptan cada vez mas el concepto de seleccionar
mercados meta. Aqui se analizaran los perfiles de los segmentos del mercado, se
escogeran los mas relevantes y se fijard como meta uno o mas de estos segmentos
y se desarrollaran productos y programas de mercadeo a la medida de cada

segmento seleccionado.

El hacer mercadeo de metas significa que se estd avanzando hacia el
micromercadeo donde los programas de mercadeo se disefian y ejecutan para
cubrir las necesidades y deseos de grupos especificos de clientes en una base de

mercadeo local (por area geogréafica, por cadena de almacenes, por almacén).

c¢) Analisis Situacional (FODA)

FODA

FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta
analitica que permite trabajar con toda la informacién que se posea sobre el
negocio, Util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccién entre las
caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite. El

analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los

45



niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacién, empresa, division,

unidad estratégica de negocios, etc.

Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del analisis FODA, podran
ser de gran utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que

se disefien.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra
externa. La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del

negocio.

La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las amenazas
que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado.
TABLA 3 Matriz FODA

FACTORES
EXTERNOS
FACTORES
INTERNOS
FO DO
Estrategia para Estrategia para
maximizar las fortalezas minimizar las
y oportunidades debilidades y
maximizar las
oportunidades
FA DA
Estrategia para Estrategia para
maximizar las fortalezas | minimizar las
y minimizar las debilidades y amenazas
amenazas

FUENTE: Matriz FODA.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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Matriz de evaluacion del factor interno (MEFI).

La MEFI suministra una base para analizar las relaciones internas entre las areas
de las empresas. Es una herramienta analitica de formulacion de estrategia qua
resume y evalla las debilidades y fortalezas importantes de gerencia, mercadeo,

finanzas, produccion, recursos humanos, investigacion y desarrollo.

Para desarrollar esa matriz se necesita de vicios subjetivos, por ello, la apariencia
de ser un enfoque cientifico no debe creer que se trata de una herramienta toda

poderosa. Se requiere 5 pasos para el desarrollo de una MEFI:

1. Identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion y con ellas
hacer una lista clara del procedimiento aqui detallado, se brinda el siguiente
Ejemplo Paso a paso.

2. Asignar una ponderacion que vaya desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de

gran importancia) a cada factor.

La ponderacion indica la importancia relativa de cada factor en cuanto a su
éxito en una industria dada. Sin importar si los factores clave dan fortalezas o
debilidades internas, los factores considerados como los de mayor impacto en
el rendimiento deben recibir ponderaciones altas. La suma de dichas

ponderaciones debe totalizar 1.

3. Hacer una clasificacion de 1 a 4 para indicar si dicha variable presenta:

Una debilidad importante (1)

Una debilidad menor (2)

Una fortaleza menor (3)

Una fortaleza importante (4)
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4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion, para establecer

el resultado ponderado para cada variable.

5. Sumar los resultados ponderados para cada variable con el fin de determinar

el resultado ponderado para una organizacion. Sin importar el namero de

factores por incluir, el resultado total ponderado puede oscilar de un resultado

bajo de 1.0 a otro alto de 4.0 siendo 2.5 el resultado promedio.

Los resultados mayores de 2.5 indican una organizacion poseedora de una

fuerte posicion interna, mientras que los menores de 2.5 muestran una

organizacion con debilidades internas.
TABLA 4 Formato de la matriz MEFI

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES
INTERNOS (MEFI)

FACTORES PESO VALOR PONDERACION
DETERMINANTES DE
EXITO

Fortalezas

1.

2.

3.

Debilidades

1.

2.

3.

FUENTE: Formato de la matriz MEFI.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.
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Matriz de evaluacion de factor externo (MEFE)

El andlisis de evaluacion de factor externo permitird a los estrategas resumir y
evaluar toda la informacion externa, como son: las variables ambientales
decisivas, predicciones ambientales determinantes y la matriz de perfil

competitivo.

En el desarrollo de la MEFE habra que utilizar vicios de tipo subjetivo, por ello,
esta herramienta de formulacion de estrategia no debe usarse en forma
indiscriminada. Los procedimientos requeridos para la construccion de una MEFE

son:

1. Hacer una lista de amenazas y oportunidades decisivas en la firma. El
numero recomendado de amenazas y oportunidades clave a incluir en la
MEFE, varia de 5 a 20. Para visualizar mejor este proceso se trabaja paso a

paso.

2. Asignar una ponderacion a cada factor que oscila entre 0.0 (sin
importancia) 1.0 (muy importante). La ponderacion dada a cada factor
indica la importancia relativa de dicho factor en el éxito de una industria
dada. La sumatoria de todas las ponderaciones dadas a los factores debera
ser de 1.0.

3. Hacer una clasificacion de 1 a 4 para indicar si dicha variable presenta:
Una amenaza importante (1)
Una amenaza menor (2)
Una oportunidad menor (3)

Una oportunidad importante (4)

4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion, para
establecer el resultado ponderado para cada variable.
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5. Sumar los resultados ponderados para cada variable con el fin de
determinar el resultado ponderado para una organizacion. Sin tomar en
cuenta el nimero de amenazas y oportunidades claves incluidas en la
MEFE, el resultado ponderado mas alto posible para una organizacion sera

4.0 y el resultado ponderado menor posible de 1.0.

El resultado ponderado promedio es, por tanto, 2.5. Un resultado 4.0
indicara que una empresa compite en un ramo atractivo y que dispone de
abundantes oportunidades externas, mientras que un resultado 1.0
mostraria una organizacion que esta en una industria poco atractiva y que
afronta graves amenazas externas.

TABLA 5 Formato de la matriz MEFE

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES

EXTERNOS (MEFE)

FACTORES

DETERMINANTES DE EXITO | 50 VALOR PONDERACION

Oportunidades

Amenazas

FUENTE: Formato de la matriz MEFE.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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Matriz Boston Consulting Group BCG.

El avance de la industria japonesa en el mercado de las motocicletas llevado a
cabo desde inicios de la década de los afios 70, preocup6 sobremanera al gobierno
britanico, el que comenz6 a vislumbrar la perdida de posicionamiento de sus

motocicletas en el mercado.

En 1970 una firma de asesoria gerencial el Boston Consulting Group, crea el
modelo de andlisis de la cartera de negocios, también conocido como “analisis de
Portafolio”. ES una matriz de 2x2, donde se clasifican los productos segun la tasa
de crecimiento del mercado. Muestra en forma grafica las diferencias existentes
entre las divisiones, en términos de la parte relativa del mercado que estan

ocupando y de la tasa de crecimiento de la industria.

Una comparfiia de seguros puede agrupar por seguros personales, productores,
brokers, directos, por el volumen del negocio. Mucha bibliografia existe para
ampliar este concepto, por ello dejamos a los lectores su propio analisis,

avanzando en la utilizacion de la herramienta que es la BCG.

v La interrogante: Ocupan una posicion en el mercado que abarca una
parte relativamente pequefia. Por lo general se trata de productos nuevos
que requieren gran cantidad de recursos para mantener su participacion,
pero compiten en una industria de gran crecimiento. Por regla general,

estas empresas necesitan mucho dinero, pero generan poco efectivo.

v’ Las estrellas: Representan las mejores oportunidades para el crecimiento

y la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Las divisiones que tienen una considerable parte relativa del mercado y
una tasa elevada de crecimiento para la industria deben captar bastantes

inversiones para conservar o reforzar sus posiciones dominantes.
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v' La vaca lechera: Representan las compafiias con productos que tienen
una posicion privilegiada por su participacion (productos lideres) en un
mercado de bajo crecimiento o industrias maduras (por las bajas tasas de

crecimiento).

Generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente en sus
propias operaciones, por ello las vacas de efectivo pueden ser “ordenadas”
para apoyar las otras unidades estratégicas de negocios que necesitan mas

recursos.

v El perro: Tienen una escasa parte relativa del mercado y compiten en una
industria con escaso o nulo crecimiento del mercado. Debido a su posicion
débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son liquidadas,

descartadas o recortadas.

TABLA 6 Formato de la matriz BCG

< 20% ESTRELLA INTERROGACION
o
|_
wn
a @)
S 2 15%
<0 T
38
Lé-l 5 Alta inversion y alta Requiere mucha inversion
o % 0 participacion y su participac_;ién es
E s 10% (rentabilidad) nula/negativa
by
=0
09
&~ Q 5%
o §
&)
< 0% Genera fondos y Baja participacion y
= utilidades genera pocos fondos
5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA DE LA EMPRESA EN
EL MERCADO

FUENTE: Formato de la matriz BCG.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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d) Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en

principio determinan numéricamente donde se quiere llegar y de qué forma.

Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una dptica
practica y realista. Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices

de la compafiia.

En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.
Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser

aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

e) Desarrollo de Estrategias de Marketing

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan

quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
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frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la compafiia.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la
supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada para
que se establezca un verdadero y solido compromiso hacia los mismos. El resto
del personal de la compafiia deberia también tener conocimiento de ello, puesto
que si saben hacia donde se dirige la empresa y cdémo, se sentirdn mas

comprometidos.

Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente informacién para que

Ileguen a conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.

f) Revisién y Control

El control de la gestidn y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el
grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los
posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la méxima

inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, se habria de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no.
En este ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los
mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo
en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar
es casi inmediata. Los métodos a utilizar se hardn una vez seleccionadas e
identificadas las areas de resultados clave, es decir, aquellos aspectos que mayor

contribucion proporcionan al rendimiento de la gestion comercial.
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En caso que el Plan de Marketing incorpore actividades relacionadas con la
generacion de recursos econdmicos se deben desarrollar e incorporar proyecciones
econdmicas realistas. Las estrategias de marketing que se pueden incorporar,
dependiendo de las necesidades institucionales son las referidas a precios,
generacion de recursos, imagen, posicionamiento institucional, promocion,
cobertura, fuerza de ventas, publicidad, investigacion, desarrollo y servicio como

las mas conocidas.

1.1.26 Ventajas del plan de marketing

El empresario y directivo ha de ser consciente de las grandes ventajas que supone
a la trayectoria de la compariia el someter su actividad a la disciplina profesional
de un plan de marketing. Principalmente se destacan:

a) A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos

objetivos y un analisis real de la situacion, no dejando nada a la suposicién.

b) Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado
a los principios de marketing por lo que se reducen los posibles riesgos

empresariales.

c) Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las
directrices fijadas por la Direccion General. De este modo, se evitan las
lagunas y distintas interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones

comerciales.

d) Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de métodos

cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas.

e) Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa contara
con histdrico inestimable, este hecho garantiza una misma linea de actuacion y
pensamiento de un afio para otro, adaptandola a los cambios que se vayan

produciendo en el mercado.
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f) De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una
expansion controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es
debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyeccion de la

empresa.

g) En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las
PYMES.

h) Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por

lo que no se deben producir desfases econémicos.

i) Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que se evitaran

desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

1.1.27 Dificultades en la implantacion del plan de marketing

Existen ciertas dificultades que no se pueden obviar en cuanto a la implantacion

del plan de marketing. Asi mismo conviene identificarlas con el fin de prevenirlas.

Las més conocidas son las siguientes:

a. Objetivos mal definidos o desmesurados.

b. Falta de medios técnicos, humanos o financieros.

c. No prever la posible reaccion de la competencia.

d. No disponer de planes alternativos.

e. Poca planificacion en cuanto a la ejecucidn de las acciones.

f. Falta de implicacién por parte de la Direccion.
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g. No establecer controles adecuados.

h. Personal poco motivado o formado.

I. Target inadecuado.

j. Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia.

k. Escasa informacion del mercado.

I.  Analisis de la informacion poco precisa.

m. Exceso de informacién y de tramites burocréaticos innecesarios.

n. Descoordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa.

1.2 VARIABLE INDEPENDIENTE, PUBLICIDAD Y PROMOCION

1.2.1 Publicidad

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccién de
Marketing", la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-
mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas
para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico
objetivo para que compren”. (Pag. 48).

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre
Marketing y Publicidad", la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a traves de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados" .

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocion como "uno de
los instrumentos fundamentales del marketing con el que la compafiia pretende

transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean
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impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de

informacion".

Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la Promocion”, enfoca
a la promocion como "los distintos métodos que utilizan las compaiiias para

promover sus productos o servicios".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, la promocion es "el
componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los

productos de una empresa”.

Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Espafiola define el término
promocion como el "conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o
incrementar sus ventas" y en su definicion mas corta, la define como la "accion y

efecto de promover".

1.2.2 Significado e importancia de la promocion

Para (Garcia J., 2005) “La promocion es el elemento de la mezcla de
mercadotecnia de una organizacion que sirve para informar al
mercado o persuadirlo respecto a sus productos y servicios”. (Pag.
24).

Muchos piensan que la venta y la mercadotecnia son sinénimas. En realidad, la
venta no es mas que uno de los componentes de la mercadotecnia. En esta
exposicion consideramos sindnimos, ambos términos, aunque preferimos el

vocablo promocién.

Para muchos, la venta solo sugiere la transferencia de los derechos o las
actividades de los representantes de ventas, pero sin que se incluyan la publicidad

u otros métodos que estimulan la demanda.
1.2.3 Métodos promocionales
Los métodos de promocion de mayor uso son:
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= Promocion de Ventas. Tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas

personales con los esfuerzos publicitarios.

La promocion de ventas incluye actividades como colocar exhibidores en las
tiendas, celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras, premios y

cupones de descuentos.

» Publicidad No Pagada. Es una forma impersonal de estimular la demanda y
que no pagan la persona u organizaciones que se benefician con ella. Por lo
regular, este tipo de publicidad se realiza mediante una presentacion en las

noticias que favorecen un producto, servicio o empresa.

La insercion se hace en la prensa, radio o television o en cualquier otro medio

de comunicacién masiva.

= Relaciones Publicas. Es un esfuerzo planificado por una organizacién para
influir en la opinién y actitud de un grupo ante ella. El mercado al que se dirige
el esfuerzo de las Relaciones Publicas puede ser cualquier "publico”, como
clientes, una dependencia gubernamental o individuos que viven cerca de la

organizacion.

El departamento de Relaciones Publicas es responsable de un producto o de
toda la empresa.

1.2.4 Elementos de la publicidad

La publicidad se compone de los siguientes elementos:

Emisor

Es el encargado de definir los objetivos publicitarios, los medios publicitarios y
los mensajes publicitarios que seran enviados al receptor (publico). El emisor es la

empresa 0 negocio que lanza una camparia publicitaria.
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Objetivo publicitario

Es el objetivo que se pretende alcanzar al hacer uso de la publicidad, por ejemplo,
el de dar a conocer la existencia de un producto, el de informar sobre sus
principales caracteristicas, el de persuadir o motivar su compra, el de hacer

recordar su existencia, etc.

Medio o canal publicitario

Es el medio o canal a través del cual se envia el mensaje publicitario al receptor;
ejemplos de medios publicitarios son la television, la radio, el diario, el Internet, el
correo, las ferias, los eventos, letreros, paneles, carteles, afiches, etc.

Mensaje publicitario

Es el mensaje que se envia al receptor a través de los medios o canales
publicitarios con el fin de dar a conocer, informar, persuadir su compra o

adquisicién, o hacer recordar un producto o servicio.

Receptor

Es quien recibe el mensaje publicitario a través de los medios o canales

publicitarios. El receptor esta conformado por el pablico objetivo.

1.2.5 Caracteristicas de la publicidad

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacion
impersonal de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion,
como la television, la radio, los medios impresos, internet, etc., y cuyas
caracteristicas que la distinguen de los otros elementos del mix de promocion, son

las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien

interesado en informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus
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productos, servicios, ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en la

comunicacion interesada en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de
medio de comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho

mas costosa que la publicacién en un periodico local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se
caracteriza por utilizar medios de comunicacion masivos, también va dirigida
hacia un segmento en particular; por ejemplo, una regién geografica, un segmento

demografico (hombres, mujeres, nifios, etc...), un segmento socioeconémico, etc.

Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los
objetivos de la publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son:

* Informar,

 recordary

 persuadir.

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion: Dependiendo
del publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la
publicidad hace uso de la television, la radio, los medios impresos (periddicos,

revistas...), internet, etc.

En sintesis, y para que los lectores tengan una idea mas clara y precisa acerca del

concepto de publicidad, la resumimos de la siguiente manera:

(David, 2005) Manifiesta en su libro "La publicidad es un componente
de las diferentes actividades de la mercadotecnia, especificamente de
la promocidn, que sirve para comunicar el mensaje de un patrocinador
identificado a un publico especifico, mediante la utilizacion de medios
que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance, como
la television, la radio, los medios impresos y el internet entre otros,
con la finalidad de lograr los objetivos fijados” (Pag. 121).
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1.2.6 Objetivos de la publicidad

Los Objetivos de la publicidad son:

= Especificos. Deben ser objetivos concretos. Los objetivos publicitarios son
objetivos especificos que deben estar coordinados y ser compatibles con los
objetivos mas generales de nuestro plan de marketing y con los objetivos

estratégicos a largo plazo de la empresa.

= Cuantificables. Se deben formular en términos numéricos. No sirve el que
digamos tenemos que incrementar las ventas sino por ejemplo tenemos que

incrementar las ventas un 20 por ciento.

= Definidos en el tiempo. Tenemos que fijar los plazos. Por ejemplo vender

100 coches en un afio.

» Delimitados a un Mercado. Debemos especificar en qué zona geografica e
incluso a qué audiencia o grupo de consumidores nos referimos.

= Alcanzables. Es importante que sean realistas. Tal como afirma el maestro
David Ogilvy (2003) "Mantenga unos objetivos razonables. El exceso de
ambicidn es el gran fallo de la mayoria de las estrategias. No quiera dirigirse
a todo el mundo. No venda un producto para todas las ocasiones, no pida a la
gente que cambie sus costumbres profundamente arraigadas sino solamente

de marca" (Pag. 98).

= Motivadores. La motivacién de los responsables de lograr los objetivos es

fundamental. Por tanto el objetivo debe suponer un reto.

En resumen, los objetivos publicitarios son:

¢ Notoriedad producto / marca / empresa
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e Dar a conocer las ventajas o beneficios del producto
e Desarrollar posicionamiento de la marca

e Educar / informar sobre la manera de usar el producto
e Generar o modificar actitudes respecto p/m/e

e Desarrollar motivaciones de compra

e Eliminar/reducir frenos

1.2.7 Tipos de publicidad

La publicidad es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan de llegar a
muchos tipos de audiencias diferente. Al considerar estas diversas situaciones de

publicidad, se identifican siete tipos principales de publicidad.

a) Publicidad de marca: Esta se centra en el desarrollo y recordacion de la
marca a largo plazo, no nos promueve ningun producto en especifico sino la

marca en general.

b) Publicidad detallista o local: En esta se envia un mensaje con productos u
ofertas de una zona geografica en especifico, y tiende a enfocarse en estimular

el transito por la tienda y en crear una imagen distintiva del detallista.

c¢) Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio de publicidad,
pero el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o detallista, ya que
este se enfoca en provocar una venta directamente. Se utilizan mucho por

correo directo, telemarketing, e-mailing, entre otros.

d) Publicidad de negocio a negocio: También Illamada business to business
(B2B), esta es la que se envia de un negocio a otro. Suele incluir mensajes
dirigidos a empresas que distribuyen productos, asi como compradores
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industriales y profesionales; esta es colocada comdnmente en publicaciones o

revistas profesionales, pues no va dirigida al consumidor general.

e) Publicidad institucional: Se le llama también publicidad corporativa y se
enfoca en establecer una identidad corporativa o en ganarse al publico sobre el

punto de vista de la organizacion.

f) Publicidad sin fines de lucro: Los anunciantes de esta publicidad son las
organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, asociaciones, casa de
beneficencia, instituciones religiosas, entre otros. Y los mensaje que transmiten
son principalmente participacion en programas de beneficencia o incentivando

las donaciones.

g) Publicidad de servicio publico: Los mensajes de servicio publico comunican
un mensaje a favor de una buena causa, como dejar de conducir en estado de
ebriedad o prevenir el abuso infantil. Estos anuncios generalmente son creados
por profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo

donan su tiempo y espacio necesarios.

Entonces con lo anterior podemos ver que no existe un solo tipo de publicidad,
sino que esta es una industria grande y variada. Pero hay que recordar que todo
tipo de publicidad exige mensajes creativos y originales que son estratégicamente

solidos y bien ejecutados.

1.3 VARIABLE DEPENDIENTE, DIFUSION DE LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS.

1.3.1 Difusién

STANTON, ETZEL Y WALKER, 2003 define a la difusion “como
una forma de comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos
que son parte de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o
concepto a un publico objetivo”. (Pag. 45).
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Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y elementos:

Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico

objetivo.

Segundo: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcion de
la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se transmitio el

mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

Tercero: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y como lo percibid

el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda actividad a
difundir) se transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las
creencias o los sentimientos de los receptores, y en esencia, es eso lo que se

pretende lograr cuando se emplea a la "difusion”.

En conclusion, se puede decir que la difusion describe a este Gltimo como el
conjunto de actividades que se realizan para comunicar apropiadamente un
mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr un cambio en sus
conocimientos, creencias 0 sentimientos, a favor de la empresa, organizacion o

persona que la utiliza.

1.3.2 Atractivo turistico

CERRO Leno, y ZIMMERMAN (2003), considera que un Atractivo
solo es tal cuando contribuye a satisfacer una necesidad humana; en el
contexto turistico el recurso puede considerarse como tal si estd
vinculado a la motivacién de un potencial consumidor, actuando como
tal incentivo al desplazamiento turistico. Por ello, este autor considera
a los recursos y las motivaciones como los dos pilares esenciales del
fendmeno turistico, que en ultima instancia determinan la decision de
realizar un desplazamiento turistico. (Pag. 145)
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El concepto de atractivo turistico se define como el conjunto de elementos
materiales y/o inmateriales que son susceptibles de ser transformados en un
producto turistico que tenga capacidad para incidir sobre el proceso de decision
del turista provocando su visita a través de flujos de desplazamientos desde su
lugar de residencia habitual hacia un determinado territorio. Este ultimo se

transforma de esta manera en un destino turistico.

Algunos ejemplos de atractivos turisticos son:

= Lugares historicos.

= Monumentos.

= Zooldgicos.

= Museos.

= Galerias de arte.

= Jardines botanicos.

= Construcciones y estructuras

= Parques nacionales y bosques.

= Parques tematicos.

=  Comunidades de diferentes etnias.

= Trenes historicos.

= Eventos culturales.

= Sitios de gran variedades de flora y fauna
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1.3.3. Difusion de atractivos turisticos

La difusion Turistica, dentro del contexto de la comunicacién integrada, se
entiende al conjunto de las acciones, publicas o privadas, llevadas a cabo con el
fin de incrementar el nimero de visitantes a un pais, region o una determinada

comarca turistica.

Para (Ramon, 2008) “La difusion turistica es una manera adecuada,
coordinada e integrada para el fomento del sector turistico mediante la
difusion de rutas, visitas e itinerarios que integren diversos elementos
del Patrimonio Turistico de una o varias localidades. El Atractivo
Turistico es un elemento crucial en la motivacion del turista a viajar, y
generalmente la afluencia de turistas a un lugar genera actividad
econdmica conexa como puede ser hoteleria, gastronomia, agencias,
operadoras de turismo que realizan excursiones, comercios locales,
lugares con gran potencial de recursos naturales”. (Pag. 16).

El objetivo fundamental de cualquier programa de difusion turistica es
incrementar la demanda hasta un nivel satisfactorio, la forma de llevar a cabo el

programa dependera de muchos factores.

Estos incluyen el nivel de desarrollo econémico de la zona, las realidades
turisticas, la magnitud de los componentes de la oferta turistica, actitud, trabajo en
equipo y de aquellas personas mas interesadas en la difusion turistica y las

tradiciones.

1.3.4 Producto y destinos turisticos

Segun, COOPER, FLETCHER, GILBERT Y WANHILL, 1993; en su
libro Destinos Turisticos. “Un destino es algo mas que instalaciones y
servicios. Implica también una dimension social y cultural, una
trayectoria histérica, un sistema economico y politico v,
principalmente, implica una dimension humana, se ha sefialado que la
poblacion residente en el destino también forma parte del producto
turistico. Pero, ademas, el propio turista puede considerarse parte
integrante del destino cuando se encuentra en el mismo, ya que no
podemos delimitar completamente un destino sin tener en cuenta la
percepcion y el uso de sus instalaciones y servicios por parte de los
turistas potenciales”. (Pag. 81)
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El producto turistico es descrito por diversos autores como una amalgama de
elementos tangibles e intangibles que dan forma a la experiencia vivida por el
turista. Se considera al producto turistico como un sistema y, como tal, esta

formado por una serie de elementos interrelacionados.

Existen tres elementos que se repiten practicamente en todos los casos; se refiere a
las atracciones del destino, las instalaciones y servicios turisticos y el acceso o

transporte a la zona.
1.3.5 Posicionamiento de un producto turistico.

La estrategia de posicionamiento es un elemento clave en la gestion de marcas
turisticas; sin estrategia de posicionamiento no existe posibilidad de una correcta
definicion de la politica de gestion e imagen de marca en el turismo.

Pero ademas, el posicionamiento hace referencia a la imagen percibida, que no
tiene que corresponderse necesariamente con las caracteristicas reales del
producto turistico englobado bajo la marca, sino que reflejara la utilidad o
beneficios percibidos.

La estrategia de posicionamiento define la opcion basica de marketing en un

mercado turistico determinado atendiendo a:

a. La posibilidad de obtencion de un adecuado posicionamiento de la marca
turistica (producto) que puede ser a su vez un criterio que determine la

seleccion del segmento objetivo;

b. EI posicionamiento del "producto turistico™ ayuda a los destinos turisticos a

lograr una ventaja competitiva sostenible.

Segln P. KOTLER (2001), “Se puede definir pues al posicionamiento
del producto, como el lugar que ocupa el producto turistico en la
mente del consumidor atendiendo a un numero de atributos
fundamentales, los cuales pueden ser tangibles o intangibles”. (P&g.
60).
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Por consiguiente el posicionamiento de un destino, en el mercado turistico es muy
importante ya que de ello depende que el consumidor visite el lugar que se esta

ofertando.

1.3.6 Segmentacion de los mercados

Segin KOTLER Philip. y ARMSTRONG, 2000, “Para que los
segmentos de mercado sean Utiles a los propésitos de una empresa,
deben cumplir los siguientes requisitos: Ser medibles: Es decir, que se
pueda determinar (de una forma precisa o aproximada) aspectos como
tamafo, poder de compra y perfiles de los componentes de cada
segmento. Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz
con toda la mezcla de mercadotecnia. Ser sustanciales: Es decir, que
sean los suficientemente grandes o rentables como para servirlos. Un
segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que
vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida. Ser
diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal
manera que responda de una forma particular a las diferentes
actividades de marketing” Pag. 145.

La segmentacion de mercados es un proceso de division del mercado en
subgrupos de compradores homogéneos con el fin de llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma mas
efectiva sus necesidades, intereses y preferencias y se permita al mismo tiempo

alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.

1.3.7 Criterios de segmentacion

Los criterios generales sirven para dividir cualquier poblacion o grupo de personas
con independencia de sus pautas de compra o consumo, y del producto o servicio
considerado. Los criterios especificos se refieren a comportamientos de compra o

de uso o consumo del producto.

La funcién de distribucion en turismo

Si entendemos que la distribucion fisica de los productos, consiste en acercar el
producto al cliente, al aplicar al Turismo este concepto, se hace referencia al
acercamiento y entrega de documentaciones que justifiquen que se ha adquirido el

producto turistico.
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La Comunicacion

La comunicacion es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion
de una entidad a otra. Tradicionalmente, la comunicacion se ha definido como "el
intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion
mediante habla, escritura u otro tipo de sefales”. Todas las formas de
comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor destinado, pero el
receptor no necesita estar presente ni consciente del intento comunicativo por
parte del emisor para que el acto de comunicacion se realice. En el proceso
comunicativo, la informacion es incluida por el emisor en un paquete y canalizada
hacia el receptor a través del medio. Una vez recibido, el receptor decodifica el

mensaje y proporciona una respuesta.

Por lo tanto no es suficiente con disponer de un buen producto, y comercializarlo
a través del canal de distribucion méas adecuado, con un buen precio. Ademas, hay

gue comunicar su existencia.

1.3.8 Turistas

(Angel, 2008) Nos dice que “Se entiende que turista es aquella
persona que se traslada de su domicilio habitual a otro punto
geografico, estando ausente de su lugar de residencia habitual mas de
24 horas y realizando pernoctacion en el otro punto geografico” Pag.
29.

Las caracteristicas que lo definen como turista no responden a un solo aspecto,

por ejemplo, el cultural.

Aquella persona que visita distintos puntos de su pais, o del planeta, y que lo hace
para aprender mas o para aumentar su conocimiento cultural es turista. Sin
embargo, una persona que visita por motivos de salud, puede cumplir con otras
caracteristicas que lo definen como turista, y sin embargo, no visitdé un lugar para

aumentar su conocimiento, ni para aprender mas.
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Entre los turistas podemos distinguir a los visitantes y a los excursionistas, y la

Unica caracteristica que los diferencia es si pernoctan o no en el destino.

1.3.9 Tipos de turistas

= Aventureros. Se trata de turistas que buscan conocer nueva gente. El viaje es

un componente fundamental en sus vidas.

» Preocupados. Este grupo no disfruta los viajes, sino que mas bien los ve como
fuentes de tension permanente y preocupacion. Por ello, tienden a moverse
poco, y evitar los vuelos largos en avion. Sofiadores. Son aquellos que

fantasean con viajar a lugares.

= “exoticos”, donde pueden romper su rutina cotidiana y experimentar contactos
con personas de otros lugares. Tienden a valorar mucho los mapas y guias de

viaje.

= Economizadores. El viaje no es mas que una forma rutinaria de descanso, que
no suma demasiado a sus vidas. Por lo tanto, no estan dispuestos a gastar

demasiado en ellos.

» Indulgentes. Se trata por lo general de viajeros de buena posicién econémica,

dispuestos a gastar mas con tal de tener buenas instalaciones a su disposicion.

1.3.10 Caracteristicas de los productos turisticos

Intangibilidad

Los productos turisticos tienen unas componentes tangibles y otras intangibles. La
parte tangible la constituye el producto turistico en si, tal y como es ofrecido por
la empresa de servicios turisticos. Los turistas generan expectativas, imaginan

como es el producto, que uso le daran, y qué resultados esperan obtener.
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Caducidad: Los productos turisticos no se pueden almacenar.

Estacionalidad: (estan sujetos a ciclos de demanda muy alta y ciclos de

demanda muy baja).

Agregabilidad y sustituibilidad: EI producto turistico se forma a partir de
la agregacion de varios componentes, alguno de los cuales se puede

sustituir por otro de forma inmediata.

Heterogeneidad: Cada persona tiene una percepcion distinta del servicio.

Subjetividad: individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccién y
consumo: Es subjetivo porque depende de las condiciones en que estén
clientes y proveedor en el momento del consumo. Las satisfacciones que
produce son individuales y distintas de unas personas a otras.

Su consumo es simultaneo a su fabricacion real, de manera que el producto

se crea realmente al mismo tiempo que se consume

Costos: Los costos fijos son elevados, ya que al hablar de servicios, lo
realizan las personas y es la partida de costo mas importante. Y en el

sector turistico la calidad es muy importante.

Para que todo esto funcione de una manera adecuada y eficiente es necesario que

estos servicio sea de Optima calidad y de esta manera se asegurard un buen

posicionamiento dentro del mercado turistico.

1.4 MARCO LEGAL

El proyecto de investigacion se fundamenta en el articulo 57 (literal 1, 6, 7, 8 y

9) de la Constitucion de la republica (2008) en vigencia, donde reconoce y

garantizara a las comunas los derechos colectivos como: Mantener, desarrollar y
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fortalecer libremente su identidad, sentido de pertenencia, tradiciones ancestrales
y formas de organizacion social. La consulta previa, libre e informada, dentro de
un plazo razonable, sobre planes y programas de prospeccion, explotacion y
comercializacion de recursos no renovables que se encuentren en sus tierras y que
puedan afectarles ambiental o culturalmente. Conservar y promover sus practicas
de manejo de la biodiversidad y de su entorno natural. Mantener, proteger y
desarrollar los conocimientos colectivos; sus ciencias, tecnologias y saberes
ancestrales; los recursos genéticos que contienen la diversidad bioldgica y la
agrobiodiversidad; sus medicinas y practicas de medicina tradicional, con
inclusion del derecho a recuperar, promover y proteger los lugares rituales y
sagrados, asi como plantas, animales, minerales y ecosistemas dentro de sus

territorios; y el conocimiento de los recursos y propiedades de la fauna y la flora.

De la misma manera, también se fundamenta en el Objetivo 2: Auspiciar la
igualdad, la cohesion, la inclusion y la equidad social y territorial en la
diversidad del plan nacional del buen vivir 2013 — 2017, donde hace mencion
al reconocimiento igualitario de los derechos de todos los individuos implica la
consolidacién de politicas de igualdad que eviten la exclusion y fomenten la
convivencia social y politica. El desafio es avanzar hacia la igualdad plena en la
diversidad, sin exclusion, para lograr una vida digna, con acceso a salud,

educacién, proteccion social, atencion especializada y proteccion especial.

Por consiguiente el proyecto de investigacion se fundamenta en la Ley Organica
de la Economia Popular y Solidaria del Sector Financiero Popular y
Solidario, Titulo I, del ambito, objeto y principios; Art. 3 Objeto y Art. 4
Principios, donde la presente Ley tiene por objeto: Potenciar las practicas de la
economia popular y solidaria que se desarrollan en las comunas, comunidades,
pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econdmicas productivas para alcanzar
el Sumak Kawsay. La busqueda del buen vivir y del bien comdn; La prelacion del
trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los individuales;
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

En los estudios cualitativos los investigadores desarrollan conceptos,
interrelaciones y comprension partiendo de pautas de datos; siguen un disefio de la
investigacion flexible y comienzan sus estudios con interrogantes sélo ligeramente

formulados.

Para el investigador cualitativo, todos los escenarios y personas son dignos de
estudio. Ellos son a la vez similares y unicos. Similares en cuanto a que en
cualquier escenario se pueden hallar algunos procesos sociales de tipo general, v,
unicos porque en cada escenario o a través de cada informante se puede estudiar

del mejor modo algunos aspectos sociales.

La investigacion cuantitativa, busca explicar las razones de los diferentes aspectos

de tal comportamiento.

En otras palabras, investiga el por qué y el como se tom6 una decisién, en
contraste con la investigacion cuantitativa, que busca responder preguntas tales

como cuél, dénde, cuando, cuanto.

La investigacion cualitativa se basa en la toma de muestras pequefias, esto es la

observacién de grupos de poblacion reducidos, como salas de clase, etc.

El tipo de disefio de investigacion que utilizaremos sera cualitativo ya que
aplicaremos una herramienta administrativa como lo es un plan de marketing

turistico
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2.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En lo presente se muestra las modalidades de investigacion como un proceso
rigurosamente sistematizado, teniendo los cuidados necesarios dado que se busca
resolver problemas, y a través de estos producir conocimientos o la viabilidad de

las alternativas de solucion.

El trabajo de investigacion estd enfocado en el aspecto social, proyecto que
orientan a la resolucion de problemas, con el fin de intentar satisfacer las

necesidades basicas del individuo.

Existe una cierta relacion entre la fragilidad y la carencia, por un lado, y la
responsabilidad por el otro.

La responsabilidad en un trabajador social se acrecienta al mismo tiempo que

crece el poder que engendra una fragilidad complementaria.

Los Proyectos Sociales intentan siempre resolver una carencia, una necesidad y
miran siempre al futuro que intentan mejorar. Podrian clasificarse de acuerdo a

como intentan satisfacer la necesidad.

La elaboracion de proyectos implica "sistematizar”, es decir, construir un sistema
para lograr una ordenacion. Implica jerarquizar y articular una serie de hechos, de
objetos o de ideas, aparentemente dispersos para poder comprender e
interpretarlos mejor. Implica, también, la reflexién autocritica que nos ayude a

planificar acciones con el fin de lograr una mayor calidad en nuestros trabajos.

Nuestro trabajo de investigacion esta enfocado en el aspecto social, debido a su
problema, reconociendo sus recursos Turisticos que posee la Comuna Palmar de
la Parroquia Colonche-Provincia de Santa Elena; debido a los manejos de sus

recursos Naturales, en consecuencia la modalidad es de proyecto social.
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2.3. TIPO DE INVESTIGACION
2.4, METODOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1. Método inductivo.

El método inductivo es aquel método cientifico que obtiene conclusiones
generales a partir de premisas particulares. Se trata del método cientifico méas
usual, en el que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los
hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion
inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una generalizacién; y la

contrastacion.

Esto supone que, tras una primera etapa de observacion, analisis y clasificacion de
los hechos, se logra postular una hipétesis que brinda una solucién al problema
planteado. Una forma de llevar a cabo el método inductivo es proponer, mediante
diversas observaciones de los sucesos u objetos en estado natural, una conclusion

que resulte general para todos los eventos de la misma clase.

De la misma forma es importante subrayar el hecho de que este método que
estamos abordando se sustenta en una serie de enunciados que son los que le dan
sentidos. Asi, podemos establecer que existen tres tipos diferentes de ellos: los
Ilamados observacionales que son aquellos que hacen referencia a un hecho que es
evidente, los particulares que estan en relacion a un hecho muy concreto, y
finalmente los universales. Estos ultimos son los que se producen como
consecuencia o como derivacion de un proceso de investigacion y destacan porque

estan probados empiricamente.

En concreto, podemos establecer que este citado método se caracteriza por varias
cosas Yy entre ellas esta el hecho de que al razonar lo que hace quien lo utiliza es ir
de lo particular a lo general o bien de una parte concreta al todo del que forma

parte.

76



2.4.2. Método deductivo.

El método deductivo es un método cientifico que considera que la conclusion se
halla implicita dentro las premisas. Esto quiere decir que las conclusiones son una
consecuencia necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y
el razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de que la conclusion no sea
verdadera. EI método deductivo logra inferir algo observado a partir de una ley
general. Esto lo diferencia del llamado método inductivo, que se basa en la
formulacién de leyes partiendo de los hechos que se observan.

En todos los casos, los investigadores que apelan al método deductivo empiezan
su trabajo planteando supuestos (coherentes entre si) que se limitan a incorporar
las caracteristicas principales de los fenémenos. El trabajo sigue con un
procedimiento de deduccion logica que finaliza en el enunciado de las leyes de

caracter general.

2.4.3. Método cientifico.

Este método busca el camino, la via de conocimiento, no de cualquier
conocimiento en general, sino de los conocimientos ubicados dentro del rigor de
la ciencia y la tecnologia. EI método cientifico se conceptualiza como el conjunto
de series logicas que sigue la investigacion para descubrir las relaciones internas y
externas de los procesos de la realidad natural y social.

Ordenada de procedimientos de que se hace uso en la investigacion cientifica para
obtener la extension de nuestros conocimientos, empleados en la investigacion y
demostracion de la verdad. Utilizaremos el método cientifico ya que nos
permitira apreciar los factores internos, externos de la Comuna Palmar los mismos
que seran de gran ayuda para realizar estrategias que puedan aportar al
cumplimiento de las metas u objetivos que nos hemos planteados y con la
ejecucion del proyecto que es de transcendental importancia para todos los

comuneros de este lindo rincon del pais.

77



2.5. TECNICAS DE INVESTIGACION

2.5.1. Entrevista

La entrevista es una técnica de interrogatorio que se caracteriza por su aplicacion
interpersonal o "cara a cara”, se utiliza con el fin de obtener informacion en forma
amplia y detallada, por ello las preguntas suelen ser abiertas y se aplica a quienes
poseen datos y experiencias relevantes para el estudio.

Al realizar una entrevista es necesario cultivar el arte de escuchar, no sélo oir y
recordar, sino también "aparentar que se escucha" a través del lenguaje corporal y
el contacto ocular, se recomienda no juzgar las ideas de los entrevistados y

adaptarse a sus normas o condiciones de vida.

Es mejor, "ponerse de su lado" para inspirarles confianza y proporcionen al

investigador la informacion necesaria.

Los datos obtenidos se anotan en fichas de campo o, si es posible, se hard uso de

una grabadora o cdmara de video.

La entrevista es muy Util para trabajar "historias de vida" o cuando se requiere
informacion especializada. La entrevista es un paso mas, y a menudo el dltimo y

mas importante, dentro de un proceso de seleccion.

Es un didlogo con preguntas y respuestas sobre temas profesionales, formativos y
personales, en el que tanto la persona entrevistadora como la entrevistada intentan

resolver sus dudas.

Se aplicara otras técnicas como la entrevista, a los directivos comunales de Palmar
con la intencion de alcanzar los objetivos planteados en lo referido a la utilizacién

de un plan de marketing para el fomento del turismo en la Comuna Palmar.
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2.5.2. Encuesta

Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador busca
recaudar datos por medio de un cuestionario predisefiado, y no modifica el
entorno ni controla el proceso que esta en observacion (como si lo hace en un

experimento).

Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas
dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacién
estadistica en estudio, formada a menudo por personas, empresas 0 entes
institucionales, con el fin de conocer estados de opinion, caracteristicas o0 hechos

especificos.

Usando encuestas, se puede recolectar informacion acerca de comportamientos,

necesidades y opiniones.

Las encuestas pueden usarse parar encontrar actitudes y reacciones, para medir la
satisfaccion de los clientes, para evaluar las opiniones acerca de asuntos varios y

para agregar credibilidad a las investigaciones.

Las encuestas son la fuente primaria de informacién (es decir, se pide
directamente a alguien la respuesta de una pregunta, en vez usar una fuente

secundaria como registros ya escritos).

El investigador debe seleccionar las preguntas mas convenientes, de acuerdo con

la naturaleza de la investigacion.

Se hara un acrecentamiento de informacion a la comunidad de Palmar ubicada en
la Parroquia Colonche a través de estudios de encuesta de respuestas cerradas y
abiertas, las misma que seran aplicadas para conocer si el plan de marketing que
se pretende ejecutar dara buenos frutos, para que de esta manera se fomente el

turismo en este bello y hermoso balneario como lo es la Comuna Palmar.
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2.6. INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION
2.6.1. Guion de entrevista

La entrevista es una forma de conocer méas sobre un tema o sobre una persona, y
se realiza mediante una serie de preguntas, segin la informacidon que se quiera
obtener de una persona (entrevistado). Generalmente se comienza por un esbozo
que contiene estos datos: fecha de nacimiento (edad), qué hace, como es, estudios

que ha realizado, hechos sobresalientes de su vida.

Para la realizacion de las entrevistas a los dirigentes de la Comuna se elaborara un
guion de preguntas que nos serviran para despejar dudas de €l porque nunca ha
sido difundida turisticamente la comunidad y asi poder obtener informacion que

sera un aporte para la ejecucion del proyecto.

2.6.2. Cuestionario

El cuestionario es un documento formado por un conjunto de preguntas que deben
estar redactadas de forma coherente, y organizadas, secuenciadas y estructuradas
de acuerdo con una determinada planificacion, con el fin de que sus respuestas
nos puedan ofrecer toda la informacion que se precisa.

Como primordial instrumentos se aplicaran cuestionarios, servira y aportara
informacion acerca de la importancia que tienen los atractivos turisticos dentro de
una comunidad y los ingresos que puede generar para aquella, los conocimientos
gue posee que sus riquezas y como manejarlos adecuadamente. Como
anteriormente mencionamos en las técnicas se aplicard este cuestionario a una
muestra tomada del conglomerado de personas que habitan la comuna Palmar, y a
turistas nacionales o extranjeros, preguntas y respuestas que nos ayudaran a
delinear si el plan de marketing que se desea implantar sera factible para que la
comuna Palmar pueda ser fomentada turisticamente y que de esta manera sea

reconocida a nivel nacional e internacional.

80



2.7. POBLACION Y MUESTRA

2.7.1. Poblacién.

El conjunto de todos los individuos cuyo conocimiento es objeto de interés desde
un punto de vista estadistico. Por ejemplo, si se esta interesado en las ventas de
los comercios de una cierta ciudad, cada comercio es un individuo, y la poblacion

también Ilamada universo es el conjunto de todos los comercios de la ciudad.

El estudio estadistico de una poblacion se puede realizar mediante un analisis
exhaustivo de todos sus individuos (estadistica descriptiva) o bien mediante una
inferencia realizada a partir de una muestra extraida de la poblacién (estadistica

inferencial).

Poblacion, total de habitantes de un area especifica (ciudad, region, pais o
continente) en un determinado momento. Las disciplinas que estudian la
poblacién son la demografia, que se encarga de su estudio estadistico, y la

geografia humana.

El estudio de la poblacion proporciona una informacién muy valiosa en la
planificacion politica y administrativa, especialmente en sectores relacionados con
sanidad, educacién, vivienda, seguridad social, empleo y conservacion del medio

ambiente.

Estos estudios también aportan los datos necesarios para desarrollar politicas

gubernamentales de poblacidn y conseguir objetivos econémicos y sociales.

Para el objeto de estudio la poblacion esta constituida por el conjunto de sujetos
de la Comuna Palmar (1784 comuneros) y a los turistas que visitan los balnearios

existentes en el cantén Santa Elena.
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2.7.2. Muestra.

Conjunto de individuos extraidos de una poblacion con el fin de inferir, mediante

su estudio, caracteristicas de toda la poblacion.

Se dice que una muestra es representativa cuando, por la forma en que ha sido
seleccionada, aporta garantias suficientes para realizar inferencias fiables a partir
de ella. La férmula que utilizamos para determinar la poblacion a investigar fue la
siguiente:

N
TE2(N-1D+ 1

n

~ 1784
= 0,052(1784 — D + 1

~ 1784
1= 10,0025) (1783) + 1

1784
R P3
1784

"6+ 1

1784
"= 516

= 326,74

Total personas a encuestarse: 327

TABLA 7 Muestra

TURISTAS COMUNEROS

163 164

Cabe recalcar que el resultado de la formula es de 327 el mismo que se le dividio

en dos partes, 163 turistas a encuestar, y 164 comuneros a encuestar.
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2.8. PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

2.8.1 Procedimiento.

El proceso de investigacion sirve como un medio efectivo, el cual lleva a localizar
informacién util, consolidandose por siete pasos basicos de investigacion. Dicho
proceso, te sirve para obtener informacion avanzada sobre temas de interés,
mismo que te permitird proyectar y aplicar tus conocimientos en cualquier
situacion que se te presente, de esta manera podras deducir la informacion para su
analisis, una vez que lleves a cabo el proceso de investigacion, tendras la certeza
de que el proyecto elaborado cubre la necesidad planteada sobre el tema de

interés.

La especificacion de las tacticas es la tarea de la planificacion en la que se
sistematizan las pautas y procedimientos que se van a seguir en la etapa de
operativizacion, particularmente; y en las etapas finales de analisis y
consolidacién, comunicacion y difusién. Toda investigacion implica un conjunto
de pasos o etapas que te llevan al logro del objetivo planteado, es por eso que para
la ejecucion del proyecto para la Comuna Palmar se han planteado algunas
directrices para que el procedimiento de la informacion sea eficiente, a

continuacion se describen los pasos a considerar:

v’ BUsqueda de la informacién.

v' Identificacion y andlisis de la problematica.

v" Seleccion del problema.

v" Justificacion del trabajo de investigacion.

v' Planteamiento de los objetivos.

v' Elaboracion de la hipétesis.

v' Elaboracion de la operacionalizacion.

v Formulacién de los instrumentos de investigacion.
v' Construccion del marco teérico.

v’ Disefio de la metodologia.

v" Aplicacién de instrumentos y recoleccion de informacion.
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2.8.2 Procesamiento.

Recopilar y procesar datos se ha convertido en una necesidad imperiosa en la
actualidad. Conocerlos e interpretarlos le permite al hombre de hoy descubrir,
prevenir, informar o predecir el comportamiento de diferentes sucesos o
fendmenos propios de la naturaleza, del entorno social o incluso del pensamiento.
Entonces podemos concluir que el procesamiento de Datos es cualquier
ordenacion o tratamiento de datos, o los elementos béasicos de informacion,

mediante el empleo de un sistema.

Se recolectara la informacién una vez que ya se haya realizado la encuesta a la
muestras de la comuna Palmar para la respectiva tabulacion de los datos y el
procesamiento de la informacién el mismo que se ingresard al programa
Microsoft Excel para elaborar los respectivos cuadros y gréafico estadisticos
conjuntamente, informacién que nos servira para realizar un analisis minucioso
para conocer que si el proyecto que se desea plantear sera factible para que la
Comuna Palmar sea difundida turisticamente al igual que las comunidades
aledafias, a continuacion se describen los pasos a considerar para el procesamiento

de la informacioén:

Ordenamiento de la informacion.
Tabulacion de los datos.

Elaboracion de tablas o cuadros estadisticos.
Construccion de graficos estadisticos.
Anadlisis de la informacién.

Interpretacion de los resultados.
Elaboracion de conclusiones.

Formulacion de recomendaciones.

Disefio de la propuesta.

Elaboracion del informe final.

S N N N N N S N U NN

Entrega del informe fina
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CAPITULO 111

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA.

Realizado y revisado el instrumento, se procedié a la recopilacion de datos

considerada por Yépez E. Jiménez C. (2005).

“como la resolucion progresiva de un problema, en el cual los
métodos de muestreo, la formulacion de la hipotesis y el analisis

de resultados van de la mano en una interaccion permanente”
(Pag.204).

Para ello se procedié a realizar las encuestas a los turistas que visitan la Provincia
de Santa Elena y a los Comuneros de Palmar. Al momento de realizar las
encuestas, muchas personas no quisieron respondernos las preguntas del
cuestionario, ante esta situacion, existié la necesidad de retrasarse con el proceso

de recoleccién de informacion.

Una vez culminada esta etapa de recoleccion de informacién, se procede a la
tabulacion de la informacion en funcion de cada uno de los items, se elaboran
tablas de frecuencias absolutas y relativas simples de cada uno de las preguntas,
considerando los diferentes elementos de la muestra (Turistas y Comuneros) las
mismas que se realizaron en forma ascendente. Con los datos de las tablas
estadisticas, se elaboraron gréficas circulares (pasteles) en porcentajes, ya que son
los mas convenientes de acuerdo a las caracteristicas de la informacion que hemos
recolectado. En la dltima fase consiste en el analisis e interpretacion de los
resultados, que comprende el analisis de los datos y las conclusiones vy

recomendaciones.

A continuacion las tablas y graficos estadisticos con sus respectivos porcentajes,

analisis, conclusiones y recomendaciones.
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1.- ¢ A qué se dedica actualmente?

TABLA 8 Ocupacion actual

OCUPACION ACTUAL

. TURISTAS

ITEM VALORACION : %
0

JUBILADO 13 8
ESTUDIANTE 25 14
EMPLEADO 42 24
TRABAJA Y ESTUDIA 25 14
BUSCA TRABAJO 17 10
PROFESIONAL 20 12
COMERCIANTE 18 10

EMPRESARIO 6 3

OTRO. (CUAL? 9 5
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

GRAFICO 2 Ocupacion actual

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

La encuesta denota que el 24% de los turistas encuestados son empleados, el 14%
manifiestan que son estudiantes, el 14% trabajan y estudian, el 12% son
profesionales, el 10% son comerciantes, el 10% busca trabajo, el 8% son
jubilados, el 5% se dedican a otras actividades (Artesano), y el 3% son
empresarios.
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2.- ¢Cual es su nivel de educacion?

TABLA 9 Nivel educativo

NIVEL EDUCATIVO
TURISTAS
ITEM VALORACION
f %
PRIMARIA 36 21
BACHILLERATO 75 43
TECNICO 16 9
2 SUPERIOR 48 27
POSGRADO 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

GRAFICO 3 Nivel educativo

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

En esta interrogante se observa que el 43% de los encuestados son bachilleres, el
27% su nivel de educacion es superior (Universidad), el 21% solo ha alcanzado la
instruccion primaria, mientras que el 9% son técnicos.
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3.- ¢ Cuantos afios lleva visitando la provincia de Santa Elena?

TABLA 10 Afios que lleva visitando la provincia de Santa Elena

ANOS QUE LLEVA VISITANDO LA PROVINCIA DE SANTA
ELENA
) TURISTAS
ITEM VALORACION
f %
1-5 ANOS 70 40
6-10ANOS 88 50
3 11 - O MAs ANOS 17 10
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 4 Afios que lleva visitando la provincia de Santa Elena

a

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

La contestacion a esta pregunta indica que el 50% de los encuestados lleva
visitando la Provincia de Santa Elena de 6 a 10 afios, el 40% indica de 1 a 5 afos,

mientras que el 10% ya lleva acogiendo la provincia de 11 a mas afos.
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4.- ¢ Qué sitios turisticos de la provincia de Santa Elena ha visitado?

TABLA 11 Sitios turisticos de la provincia de Santa Elena

SITIOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
ITEM VALORACION TfUR'STA;Z
SALINAS 42 24
LA LIBERTAD 6 3
BALLENITA 19 11
SAN PABLO 3 2
PALMAR 0 0
AYANGUE 39 22
LIBERTADOR BOLIVAR 0 0
MONTANITA 66 38
OLON 0 0
OTRO. (CUAL? 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

GRAFICO 5 Sitios turisticos de la provincia de Santa Elena

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

Este item indica que un 38% de los turistas encuestados han visitado Montafiita, el
24% manifiesta que Salinas, el 22% el Balneario Ayangue, el 11% hace notar que
Ballenita, el 3% La Libertad, el 2% La Comuna San Pablo, y el 0% la Comuna
Palmar, Libertador Bolivar y Olon con este Gltimo porcentaje podemos analizar

que casi nunca son visitados por los turistas.
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5.- ¢Cual es el motivo por el que Ud. visita la provincia de Santa Elena?

TABLA 12 Motivo por el que Ud. visita la provincia de Santa Elena

¢CUAL ES EL MOTIVO POR EL QUE UD. VISITA LA PROVINCIA DE
SANTA ELENA?
, TURISTAS
ITEM VALORACION

f %

VISITA A FAMILIARES Y/O AMIGOS 34 19
VACACIONES, RECREO Y OCIO 111 64
COMPRAS 2 1
EDUCACION Y FORMACION 13 7
NEGOCIOS 15 9
CONVENCIONES / CONGRESOS 0 0
SALUD Y ATENCION MEDICA 0 0
RELIGION/PEREGRINACIONES 0 0

TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 6 Motivo por el que Ud. visita la provincia de Santa Elena

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

La encuesta demuestra que el 64% de los turistas visitan la Provincia de Santa
Elena por vacaciones, recreo y ocio; el 19% por visita a familiares o amigos; el

9% por negocios, el 7% por educacion y formacién, mientras que el 1% por
compras.
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6.- ¢Qué tipos de atractivos turisticos naturales o culturales conoces de la
provincia de Santa Elena?

TABLA 13 Atractivos turisticos de la provincia de Santa Elena

QUE TIPOS DE ATRACTIVOS TURISTICOS NATURALES O
CULTURALES CONOCES DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
| TURISTAS
ITEM VALORACION
f %
PLAYA 124 71
ROMPE OLAS 0 0
PARQUES 0 0
MUSEOS 0 0
IGLESIAS 39 22
MANGLAR 2 1
MONTANAS 1 1
OTRO. (CUAL? 9 2
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 7 Atractivos turisticos de la provincia de Santa Elena

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

Segun las respuestas el 71% de los turistas conoce los atractivos como las playas,

el 22% conoce Iglesias, el 5% otros, el 1% manglar y el 1% conoce montanas.
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7.- ¢Cuales son los medios que influyen en la eleccion de la provincia de
Santa Elena?

TABLA 14 Medios que influyen en la eleccion de la provincia de Santa Elena

MEDIOS QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE LA
PROVINCIA DE SANTA ELENA
. TURISTAS
ITEM VALORACION
f %
TV 19 11
RADIO 7 4
INTERNET 142 81
CONSEJO DE AMIGOS 7 4
OTROS. (CUALES? 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 8 Medios que influyen en la eleccion de la provincia de Santa
Elena

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

El 81% de los turistas manifiestan que los medios que influyen en la eleccion de la
provincia de Santa Elena es el internet, el 11% la television y el concluye que el
4% por consejos de amigos y por la radio.
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8.- ¢Las acciones de promocién y difusion actuales de la provincia de Santa
Elena los satisfacen a ud.?

TABLA 15 Acciones de promocion y difusion

ACCIONES DE PROMOCION Y DIFUSION
i TURISTAS
ITEM VALORACION

f %

TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0

EN DESACUERDO 0 0
INDIFERENTE 42 24

DE ACUERDO 75 43
TOTALMENTE DE ACUERDO 58 33
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 9 Acciones de promocion y difusion

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez

La encuesta denota que el 43% de los turistas estan de acuerdo con las acciones de
promocion y difusion de la Provincia de Santa Elena, el 33% Totalmente de
acuerdo en estas acciones y el 24% le es indiferente.
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9.-¢ Ladifusién actual de los atractivos turisticos de este lugar, influye
positivamente, en la afluencia de turistas?

TABLA 16 Afluencia de turistas

AFLUENCIA DE TURISTAS
3 TURISTAS
ITEM VALORACION

f %

INFLUYEN 127 75
INFLUYEN POCO 48 27

9 NO INFLUYEN 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

GRAFICO 10 Afluencia de turistas

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

En esta pregunta el 73% hace notar que la difusion actual de los atractivos
turisticos de este lugar influye positivamente en la afluencia de turistas, por
consiguiente el 27% manifiesta que Influye poco.
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10.- ¢Usted considera a la provincia de Santa Elena como un sitio turistico a
nivel local e internacional?

TABLA 17 La provincia de Santa Elena como un sitio turistico

LA PROVINCIA DE SANTA ELENA COMO UNSITIO
TURISTICO
3 TURISTAS
ITEM VALORACION

f %

TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0

EN DESACUERDO 0 0
INDIFERENTE 0 0

DE ACUERDO 129 74
TOTALMENTE DE ACUERDO 46 26
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 11 La provincia de Santa Elena como un sitio turistico

FUENTE: Encuesta realizada a los turistas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

En esta interrogante se puede observar que el 74% de los encuestados esta de
acuerdo y considera a la Provincia de Santa Elena como un sitio turistico a nivel
local e internacional, y el 26% manifiesta que esta totalmente de acuerdo con esta

designacion a la Provincia de Santa Elena.
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1.- ¢ A qué se dedica actualmente?

TABLA 18 Ocupacion actual
OCUPACION ACTUAL
. COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
JUBILADO 23 13
ESTUDIANTE 39 22
EMPLEADO 19 11
TRABAJA Y ESTUDIA 34 20
BUSCA TRABAJO 3 2
PROFESIONAL 0 0
COMERCIANTE 25 14
EMPRESARIO 2 1
OTRO. ;(CUAL? 30 17
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

GRAFICO 12 Ocupacion actual

OCUPACION ACTUAL DE LOS COMUNEROS

@ JUBILADO
HESTUDIANTE
UEMPLEADO
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EBUSCA TRABAJO
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M COMERCIANTE
MEMPRESARIO

MOTRO. (CUAL?

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

La contestacion esta pregunta indica que el 22% de los comuneros son
estudiantes, el 20% manifiesta que trabajan y estudian, el 17% se dedican a
realizar otra actividad (Pesca artesanal), el 14% son comerciantes, 13% sefiala que

son jubilados y el 11% acota que son empleados.
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2.- ¢ Cual es su nivel de educacion?

TABLA 19 Nivel educativo

NIVEL EDUCATIVO
) COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
PRIMARIA 89 51
BACHILLERATO 51 29
TECNICO 0 0
SUPERIOR 35 20
POSGRADO 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 13 Nivel educativo

NIVEL DE EDUCACION DE LOS COMUNEROS
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

Este item indica que el 51% de los Comuneros solo han alcanzado el nivel de

educacién primaria, el 29% manifiesta que han llegado a estudiar el bachillerato, y

el 20% estudian en la Universidad.
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3.- ¢ Cuantos afios lleva viviendo en la comuna palmar?

TABLA 20 Afios que lleva viviendo en la Comuna Palmar

ANOS QUE LLEVA VIVIENDO EN LA COMUNA PALMAR
) COMUNEROS
ITEM VALORACION

f %

1-5 ANOS 3 2

6-10ANOS 15 8

3 11 - O MAS ANOS 157 90
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 14 Afios que lleva viviendo en la Comuna Palmar

ANOS VIVIENDO EN LA COMUNA PALMAR
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

La encuesta demuestra que el 90% de los Comuneros de Palmar han vivido desde

que nacieron en dicho Poblado, el 8% admite que lleva viviendo de 6 a 10 afios y
que el 2% de los encuetados determinan que solo llevan viviendo de 1 a 5 afos.
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4.- ¢ Conoce los objetivos a corto y largo plazo de la Comuna Palmar?

TABLA 21 Objetivos a corto y largo plazo de la Comuna Palmar

OBJETIVOS A CORTO Y LARGO PLAZO DE LA COMUNA
PALMAR
, COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
CONOCE MUCHO 2 1
CONOCE POCO 54 31
4 NO CONOCE NADA 119 68
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 15 Obijetivos a corto y largo plazo de la Comuna Palmar

OBJETIVOS A CORTO Y LARGO PLAZO DE LA
COMUNA PALMAR
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4 NO CONOCE
NADA

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

Segln las respuestas el 68% determina que no conoce nada de los objetivos a
corto y largo plazo que se ha establecido en la Comuna Palmar, el 31% manifiesta
que conoce poco, mientras que el 1% conoce mucho sobre estos objetivos.
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5.- ¢Conoce cuales son los actores de la actividad turistica de la Comuna
Palmar?

TABLA 22 Actores de la actividad turistica de la Comuna Palmar

ACTORES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA DE LA COMUNA
PALMAR
3 COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
CONOCE MUCHO 2 1
CONOCE POCO 36 21
5 NO CONOCE NADA 137 78
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 16 Actores de la actividad turistica de la Comuna Palmar

ACTORES DE LAACTIVIDAD TURISTICADE LA
COMUNA PALMAR
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1 NO CONOCE NADA

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

E 81% de los encuestados acotan que no conocen quienes son los encargados del
sector turistico de la Comuna Palmar, el 21% dice que conoce poco, y el 1%

afirma que conoce mucho sobre estos actores turisticos.
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6.- ¢Conoce cudl es el la asignacion econémica para el sector turistico en la
Comuna Palmar?

TABLA 23 Asignacion economica para el sector turistico en la Comuna

Palmar.
ASIGNACION ECONOMICA PARA EL SECTOR TURISTICO
EN LA COMUNA PALMAR.
) COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
CONOCE MUCHO 0 0
CONOCE POCO 19 11
NO CONOCE NADA 156 89
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 17 Asignacion economica para el sector turistico en la Comuna
Palmar.

ASIGNAQION ECONOMICA PARA EL SECTOR
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

La encuesta denota que el 89% de los comuneros encuestados no conocen nada
sobre la asignacién econdmica para el sector turistico en la Comuna Palmar, y el

11% determina que conoce poco sobre asignacion.

101



7.- ¢Queé tipos de atractivos turisticos naturales o culturales existen en la
Comuna Palmar?

TABLA 24 Atractivos turisticos de la Comuna Palmar

ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA COMUNA PALMAR
3 COMUNEROS
ITEM VALORACION

f %

PLAYA 35 20

ROMPE OLAS 35 20

PARQUES 35 20

MUSEQOS 0 0

IGLESIAS 35 20

MANGLAR 35 20

MONTANAS 0 0

OTRO. (CUAL? 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 18 Atractivos turisticos de la Comuna Palmar
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

En esta pregunta el 20% de los Comuneros manifiestan que existe la playa como
atractivo turistico, el 20% rompe olas, el 20% parques, el 20% iglesias y el 20%
restante el manglar, estos 5 sitios son considerados como atractivos turisticos para

los Comunero.
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8.- ¢ Qué medios cree ud. que influyen en la eleccion de la comunas para que
sean visitadas?

TABLA 25 Medios que influyen en la eleccion de la comunas

MEDIOS QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE LA
COMUNAS
ITEM VALORACION C?MUNER;S
TV 61 35
RADIO 23 13
INTERNET 87 50
CONSEJO DE AMIGOS 0 0
OTROS. ; CUALES? 4 2
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 19 Medios que influyen en la eleccién de la comunas
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

En esta pregunta el 50% de los comuneros encuestados concluyen que los medios
que influyen en la eleccion de las comunas para que sean visitadas es el internet,
el 35% piensa que es por la television, el 13% manifiesta que es por la radio, y el
2% por otros medios (Folletos, carteles).
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9.- ¢Las acciones de promocion y difusion actuales de la Comuna Palmar
satisfacen a los turistas?

TABLA 26 Las acciones de promocion y difusion

LAS ACCIONES DE PROMOCION Y DIFUSION
) COMUNEROS
ITEM VALORACION
f %
TOTALMENTE EN DESACUERDO 73 42
EN DESACUERDO 86 49
INDIFERENTE 16 9
DE ACUERDO 0 0
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 0
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 20 Las acciones de promocion y difusion
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

En esta interrogante el 49% de los encuestados denotan que estan en desacuerdo
con las acciones de promocion y difusion actuales de la comuna palmar y no
satisfacen a los turistas, el 42% estan totalmente en desacuerdo, y el 9% le es

indiferente respecto a estas acciones.
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10.- ¢La difusion actual de los atractivos turisticos de la Comuna Palmar,
influye positivamente, en la afluencia de turistas?

TABLA 27 Afluencia de turistas

AFLUENCIA DE TURISTAS
i COMUNEROS
ITEM VALORACION

f %

INFLUYEN 0 0

INFLUYEN POCO 67 38

1 O NO INFLUYEN 108 62
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 21 Afluencia de turistas
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

El 62% de los Comuneros encuestados manifiestan que no influyen
positivamente, en la afluencia de turistas para la Comuna Palmar para que visiten

los atractivos turisticos que esta posee, y el 38% dice que influyen poco.
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11.- ;Usted considera a la Comuna Palmar como un sitio turistico a nivel
local e internacional?

TABLA 28 La Comuna Palmar como un sitio turistico

LA COMUNA PALMAR COMO UN SITIO TURISTICO
) COMUNEROS
ITEM VALORACION

f %

TOTALMENTE EN 0 0
DESACUERDO 0 0

EN DESACUERDO 10 6

1 1 INDIFERENTE {03 59
DE ACUERDO P, o

TOTALMENTE DE ACUERDO

TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 22 La Comuna Palmar como un sitio turistico
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
La encueta demuestra que el 59% de la poblacion encuestada esta de acuerdo en
considerar a la Comuna Palmar como un sitio turistico a nivel nacional e
internacional, el 35% manifiesta que estd totalmente de acuerdo, y el 6% acota

que es indiferente catalogarlo de esa manera a la Comuna.
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12.- ¢ La ejecucion de un plan de marketing turistico ayudaré a la difusion de
los sitios acogedores de la Comuna Palmar?

TABLA 29 Ejecucion de un plan de marketing turistico

EJECUCION DE UN PLAN DE MARKETING TURISTICO
ITEM VALORACION CC]ZMUNER;/OS
0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0
EN DESACUERDO 0 0
INDIFERENTE 25 14
1 2 DE ACUERDO 138 79
TOTALMENTE DE ACUERDO 12 7
TOTAL 175 100

FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

GRAFICO 23 Ejecucion de un plan de marketing turistico
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FUENTE: Encuesta realizada a los Comuneros.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

Este item indica que el 79% de los Comuneros estan de acuerdo que se ejecute un
plan de marketing turistico en la Comuna Palmar, el 14% manifiesta que le es

indiferente, el 7% determina que esta totalmente en desacuerdo.
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3.2. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Comuneros de Palmar

En la entrevista realizada a los Comuneros indicaron que Palmar a pesar de estar
en la ruta del spondylus, no cuenta con mucha afluencia de visitantes, debido a
que carece de facilidades turisticas que son muy importantes para promover la
actividad turistica al igual que no existe una difusion de los atractivos turisticos.
Indicaron también que la comuna de Palmar recibe una demanda proveniente de

Guayaquil, esto se da en temporada alta que va desde Enero hasta Abril.

A la poblacion ingresan aproximadamente de dos a tres buses cada fin de semana,
con capacidad de 50 pasajeros por transporte. EXiste una pequefia demanda
considerada turismo cientifico, debido a que en la zona del manglar existen
proyectos de reforestacion, bidlogos nacionales asi como extranjeros y estudiantes

gue constantemente estan haciendo sus practicas universitarias.

Las personas entrevistadas indican que la comuna de Palmar le falta incrementar
establecimientos de venta de alimentos preparados, considerando que los
existentes no dan abasto, ni existe variedad de platos a disposicion de los
visitantes o turistas. Otros de los inconvenientes que se presenta en Palmar es la
falta de servicio de alojamiento, los visitantes deben de buscar las comunidades

cercanas para hospedarse.

Presidente de la Comuna Palmar Sr. Washington Mufioz.

El Sr. Presidente manifiesta que le falta promocion y difusion a la Comuna
Palmar, estd ubicada geograficamente en la denominada ruta del spondylus pero
muchas personas no la visitan, debido a que no conocen la variedad de atractivos
turisticos que esta posee; es por eso que le parece factible la implementacion de
un plan de marketing para que de esta manera, los turistas puedan visitar a la
poblacién como lo hacen con sectores turisticos aledafios y de la misma manera
los habitantes aprovechen esta oportunidad para poder emprender negocios

propios.
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3.3. CONCLUSIONES

e Se puede concluir que turistas nacionales e internacionales llevan visitando
la Provincia de Santa Elena desde aproximadamente de 6 a 10 afios, el
nivel de educacion de los mismos son mas bachilleres y universitarios; y
por Gltimo tenemos que son empleados, estudiantes y profesionales los que

nos visitan.

e La Comuna Palmar es visitada rara vez por turistas locales, nacionales y
extranjeros, y que los lugares méas visitados son, Salinas, Ayangue y
Montafiita y los medios que mas influyen segun los turistas, en la eleccion

de la Provincia de Santa Elena es el internet, la TV y la radio.

e Las acciones de promocion y difusion actual de la Provincia de Santa
Elena, en general les es muy satisfactorio en el cual influye mucho al

momento de elegir estos destinos turisticos manifestaron los turistas.

e No conocen de los objetivos a corto y largo plazo que ha planteado la
Comuna y no saben quiénes son los actores de la actividad turistica y cual
es la asignacion econémica para la actividad turistica, manifestaron los

comuneros.

e Segun los habitantes de Palmar la Comuna Posee 5 atractivos los tiene mas
identificados que son: La playa, el rompe olas, el parque, las iglesias, el
manglar y los medios que influyen son: El internet, la TV y la radio; de la
misma manera manifestaron que las acciones de Promocion y difusion
actual de los atractivos no satisfacen a los turistas y no genera mayor

proyeccion para que los visiten.

e Un plan de marketing turistico estaria dando a conocer los atractivos

turisticos que posee la Comuna Palmar.
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3.4. RECOMENDACIONES

e Se recomienda entonces para que los atractivos turisticos de la Comuna
Palmar sean difundidos, lanzar una campafia publicitaria agresiva para que

estos se den a conocer a nivel nacional e internacional.

e Mejorar el servicio que brindan las Comunas Aledafias a Palmar como
Salinas, Ayangue y Montafiita ya que estas son las mas visitadas y por

ende son conocidas a nivel nacional e internacional.

e Implementar una infraestructura turista de calidad para el ocio y recreacion
ya que este es el motivo por el cual los turistas nacionales como

internacionales visitan la provincia de Santa Elena.

e Realizar campafias publicitarias por los medios de comunicacion como el
internet, ya que este fue el medio por los cuales los turistas eligen la

Provincia.

e Explotar turisticamente los sitios de la Comuna Palmar como: la playa, el
rompe olas, el parque, las iglesias, el manglar y la Playa rosada, ya que

estos sitios son los mas sobresalientes de la Comuna Palmar.
e Implementar un Plan de Marketing turistico en la Comuna Palmar ya que

este permitira dar a conocer los atractivos turisticos que la poblacion

posee, permitiendo generar fuentes de empleo para sus habitantes.

110



CAPITULO IV

“PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA LA COMUNA PALMAR,
CANTON Y PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014”

41 PLAN DE MARKETING

4.1.1 Andlisis situacional

La comuna Palmar debe consolidarse como destino turistico, para ello es
necesario realizar un andlisis situacional para determinar cuales son sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, con el fin de establecer estrategias

eficaces para promocionar los atractivos turisticos de la Comuna Palmar.

Para establecer las estrategias que ayudaran a la aplicacion de un Plan de
Marketing, es de transcendental importancia conocer la situacion actual del
mercado turistico peninsular, partiendo de un andlisis histérico, estudiando las
variables psicograficas y demograficas de la demanda del sector, ya que nos
permitira evidenciar y por ende aprovechar las oportunidades que nos proyecta el
mercado local, nacional e internacional. A continuacion se detalla el andlisis

interno y externo de la Comuna Palmar:

4.1.1.1 Analisis interno

La Comuna Palmar posee atractivos turistico atrayentes para cualquier turista
nacional como extranjero, entre los mas destacados tenemos: El santuario Nuestra
Sefiora de Fatima, el rompe olas, el manglar, la extensa y hermosa playa, una
iglesia de arquitectura moderna y una iglesia de arquitectura antigua, atractivos

que no son promocionados y difundidos.
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Los factores que inciden en que no son aprovechados los atractivos anteriormente
mencionados, es que los habitantes de dicha Comuna no estdn capacitados para

explotar estos sitios.

De la misma manera no conocen quien es el encargado de administrar los sitios
turisticos, como también no se sienten comprometidos para aprovechar estos

recursos naturales y arquitectonico.

Para dar solucion a esta problemaética se decidi6 elaborar un Plan de marketing el
mismo que contribuira al sector turistico y por ende abrira nuevas plazas de
trabajo siendo este el productor de riqueza para todos los Habitantes de la Comuna

Palmar

- Cliente:

Los clientes son todos los turistas tanto locales, nacionales e
internacionales, de ambos géneros, de todas la edades, de toda clase social,

y personas que gustan de la aventura y ocio.

- Competidores:

Los competidores méas potenciales con gque cuenta la Comuna Palmar son
las Comunas turisticas aledafias o las mas concurridas en la Provincia de
Santa Elena por turistas, ente ellas tenemos: Salinas, Ballenita, Ayangue,
Montafiita.

Las mismas que cuentan con una oferta turistica amplia en comparacion

con la Comuna Palmar.
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TABLA 30 Analisis interno de la Comuna Palmar.

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. El clima tropical en la Comuna Inexistencia de promocion y
Palmar gusta a cualquier publicidad de los atractivos
persona que la visita. turisticos que posee la Comuna
2. Cuenta con riquezas naturales Palmar.
sin explotar. Los recursos naturales que
3. Posee riquezas naturales: posee la Comuna Palmar no se
manglar, playa, rompe olas. encuentra en buenas
4. Posee riquezas arquitectonicas: condiciones.
Santuario Nuestra sefiora de Inexistencia de suficientes
Fatima, Iglesia de arquitectura hoteles para el descanso de los
moderna, iglesia de turistas.
arquitectura de madera Inexistencia de centros de
(antigua). recreacion.
5. Se encuentra en la denomina Comedores en la playa en malas
ruta del Spondylus. condiciones y solo funciona en
6. Fécil acceso a los atractivos feriados.
turisticos. No existe organizacion a nivel
7. Acceso a la Comuna Palmar en comunal para que promuevan el
perfecto estado. turismo comunitario.
8. La poblacion se caracteriza por Falta de un centro informativo
ser hospitalaria. para dar a conocer los atractivos
9. Disposicidn de la Policia turisticos que posee la Comuna.
Nacional para brindar Inexistencia de gente capacitada
seguridad al turismo. para impulsar el turistico.
10. Desarrollo de festividades
patronales (Mayo y Julio).

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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4.1.1.1.1 Matriz de evaluacion de factor interno (MEFI)

La Comuna Palmar cuenta con factores internos los cuales se logran observar las

mayores fortalezas que tiene la comuna.

A continuacion se muestra la matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)
en la cual se muestras las fortalezas y debilidades, con su respectivo peso, valor y

ponderacion.

TABLA 31 Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

FACTORES PESO VALOR PONDERACION
DETERMINANTES DE
EXITO

Fortalezas
1. Posee riquezas naturales y 0,15 4 0,60
arquitectonicas
2. Clima tropical 0,02 4 0,08
3.Facil acceso a la Comuna 0,02 3 0,06
4. Realizacion de festividades 0,03 3 0,09
5. Se encuentra en la ruta del 0,03 4 0,12
Spondylus.
Debilidades
1. Inexistencia de promocién y 0,25 1 0,25
publicidad
2. Recursos naturales en mal 0,05 2 0,10
estado.
3. Inexistencia de suficientes 0,15 2 0,30
hoteles, comedores y centros de
recreacion.
4. Mala organizacion por parte 0,15 2 0,30
de los Comuneros.
5. Inexistencia de gente 0,15 2 0,30
capacitada en el sector turistico.

TOTAL 1,00 1,25

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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La ponderacion del resultado da un total de 1,25 lo cual nos manifiesta que las

estrategias como la promocion y publicidad hasta el momento no han sido

utilizadas para difundir los atractivos turisticos de la Comuna Palmar y de la

misma manera hay que supera las debilidades encontradas en la poblacion para

poder tener un mejor aprovechamiento de las fortaleza y de los recursos para tener

un mejor resultado.

4.1.1.2 Anélisis externo

Entorno politico

Nuestro pais actualmente esta atravesando por una politica estable, la cual
beneficia al crecimiento empresarial turistico, permitiendo a las
comunidades que tengan fuentes de empleo permitiéndoles mejorar su

estilo de vida.

El reconocimiento por parte del Gobierno actual al derecho que poseen las
comunidades, pueblos y nacionalidades de participar en el usufructo,
administracion y conservacion de los recursos naturales renovables y no

renovables que se hallen en sus tierras.

Entorno Econdmico

En los ultimos afios el gobierno busca promover el turismo, siendo este un
actor muy importante para las Comunas turistas de la Provincia de Santa

Elena.

El actual gobierno conjuntamente con entidades turistica han impulsado a
las personas para crear empresas mediante la capacitacion, asesoria y

ejecucion de programas turisticos.

De la misma manera las comunas segun las resoluciones del gobierno
estan absueltas de pagar impuestos, lo que seria un beneficio econémico

para la comuna.
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Entorno Social

La Comuna Palmar cuenta con atractivos turisticos Unicos en la Provincia

de Santa Elena, los mismos que si son bien explotados generarian ingresos

de transcendental importancia para la Comuna y para sus habitantes, y si

estos son promocionados estaria contribuyendo a plan de desarrollo del

buen vivir que esta impulsado por el Gobierno actual.

Entorno Tecnoldgico

En un mundo globalizado, dando ya gran importancia a una herramienta

muy importante como lo es el internet se ha convertido en un medio de

comunicacion y del marketing, es por ello que es de transcendental

importancia utilizar este medio para que de esta manera se den a conocer

los atractivos turisticos con que cuenta la Comuna Palmar, logrando

abarcar territorio local nacional e internacional.

TABLA 32 Analisis externos de la Comuna Palmar

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Gran oferta turistica basada en La falta de infraestructura
la diversidad de atractivos turistica, limita la comodidad del
naturales, culturales y turista.
arquitectonicos. Mala administracion de los

2. El Gobierno actual destina recursos naturales puede
recursos econémicos para el provocar el deterioro de los
sector turistico. mismos.

3. Creacion y promocion de las Falta de orientacion empresarial
rutas turistica con que cuenta puede estancar el crecimiento de
la Comuna Palmar. microempresas.

4. Desarrollar el sector artesanal Fortalecimiento de la imagen de
como las microempresas. destinos ~ competitivos  que

5. Crear oferta hotelera. inciden en la region: Salinas,

6. Crea oferta de comedores Ayangue, Montaiiita.
comunitarios. Alto indice de delincuencia que

7. Inversion de empresas aumenta constantemente.
privadas. Poca colaboracion por parte de

8. Captar el turismo local, los comuneros, para mantener e
nacional e internacional. incrementar la afluencia de

9. Cercanias a sectores turisticos turistas.

masivos.

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez
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4.1.1.2.1 Matriz de evaluacion de factor externo (MEFE)

La matriz (MEFE) valora la situacion externa de la Comuna Palmar, permite
resumir y evaluar informacion relacionada a la poblacion, disminuir las amenazas
que pudieran incidir negativamente en la Comuna y aprovechar las oportunidades

con el objeto de potencializar las debilidades.

La Comuna Palmar tiene a su favor factores externos, los cuales se pueden

observar las oportunidades que la poblacién.

El mercado turistico en crecimiento y el aumento de la poblacién en feriados son
los factores mas relevantes e importantes y con mayor peso que se debe de
aprovechar, esto indica mejorar el servicio para que la Comuna Palmar lidere el
mercado y asi reducir las amenazas, siendo la més significativa como el ingreso

de nuevos competidores al sector.

TABLA 33 Matriz de evaluacién de los factores externos (MEFE)

Oportunidades
1. Gran Oferta turistica 0.25 4 1.00
2. Desarrollar el sector 0,09 3 0,27
artesanal
3. Inversion de empresas
publicas y privadas 0,15 3 045
Amenazas
1. Falta de infraestructura
hotelera 0.2 1 0.20
2. Poca colaboracion por parte 0,15 5 0,30
de los comuneros
3. Falta d_e orientacién 0,16 5 0,32
empresarial en los Comuneros

1,00 2,54

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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La ponderacién del resultado da un total de 2,54 lo que indica que la Comuna
Palmar compite en una seccion atractiva y que dispone de abundantes

oportunidades que estan en el sector turistico, que si se las sabe aprovechar.
4.1.1.2.2 la matriz Boston Consulting Group o matriz BCG

Esta matriz mide el crecimiento y la participacién del mercado de la Comuna
Palmar la cual se halla en la etapa del producto de la “Vaca”, no posee un alto
crecimiento, pero si una alta participacion de mercado, en un mediano plazo se
espera que la Comuna, llegue a la etapa de la “estrella”, ser lider en el mercado,
brindando servicio de calidad, mediante la implantacion de un disefio de Plan de
marketing turistico. Sus fortalezas y oportunidades orientan a que la Comuna
Palmar llegue a ser estrella, por cuanto cuenta con atractivos turisticos que a
cualquier persona le satisface.
TABLA 34 Matriz Bcg — Comuna Palmar

< 20% ESTRELLA INTERROGACION
o
|_
5
&) O
159%
S0 2
38
LAJ S Alta inversion y alta Requiere mucha inversion
o % 0 participacion y su participac_;ién es
E s 10% (rentabilidad) nula/negativa
o d COMUNA PALMAR
=0 , \
59 2
&> g 5% i
W F
[a)
< 0% Genera fondos y Baja participacion y
= utilidades genera pocos fondos
5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA DE LA EMPRESA EN
EL MERCADO

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

OPORTUNIDADES

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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TABLA 35 Matriz FODA (FO — DO)

FORTALEZAS

FO
Aprovechar el clima tropical de la
Comuna Palmar, creando una gran
oferta turistica para atraer a nuevos
turistas nacionales e internacionales.

Conservar las riquezas naturales que
posee la Comuna Palmar para captar
el turismo local, nacional e
internacional.

Mantener con ese impetu hospitalario
a los Comuneros para recibir a los
turistas.

Mejorar la oferta hotelera, comedores
comunitarios y centros de recreacion
para poderles brindar a los turistas un
servicio de calidad.

Generar interés para que
inversionistas  nacionales y
extranjeros puedan invertir en el
sector turistico de la Comuna Palmar

DEBILIDADES

DO
Aprovechar los medios publicitarios
para atraer a los turistas nacionales e
internacionales.

Realizar camparias de limpieza para
mejorar la presentacion de los
atractivos turisticos de la Comuna
Palmar.

Organizar a los comuneros para
desarrollar el sector artesanal como
las microempresa.

Capacitar a la poblacién Palmarense
para realizar promocion y publicidad
de los atractivos turisticos que posee
la poblacion.

Crear un centro informativo que de
mayor perspectiva referente a lo que
existe en la Comuna Palmar.




FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

AMENAZAS

TABLA 36 Matriz FODA (FA —DA)

FORTALEZAS

FA

v' Crear una imagen turistica de los

atractivos de la Comuna Palmar para
generar interés de los turistas.

Orientar a los Comuneros para que
puedan ser pequefios empresarios
mejorando asi su calidad de vida.

Mejorar la infraestructura turistica
existente para que el turista se sienta
comodo al momento de visitar la
Comuna.

DEBILIDADES

DA

v" Promocionar los atractivos turisticos

con que cuanta la Comuna Palmar
para poderlos difundir a nivel
nacional e internacional.

Coordinar con entidades publicas y
privadas para para realizar campafias
publicitarias conjunta.

Establecer canales de comunicacion
para que se den a conocer los
atractivos turisticos de la Comuna
Palmar.

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.
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4.1.1.3 5 Fuerzas de Porter

Clientes: Seran considerados clientes todas las personas que visitan la Provincia
de Santa Elena, nacionales o extranjeros, diferentes clases sociales, cuyos salarios
son iguales o superiores al salario minimo vital. Se ha escogido este grupo ya que
son los turistas uno de los generadores de ingresos para la Provincia de Santa
Elena. También como compradores se puede definir a todos los habitantes de la
comunidad ya que constantemente visitan los sitios turisticos de la Comuna

Palmar.

Proveedores: Son las entidades publicas o privadas encargadas de sector
turistico, entre las méas destacadas tenemos: Comuna Palmar, Gobierno Autdnomo
Descentralizado de la Parroguia Colonche, Alcaldia de Santa Elena, Prefectura
de Santa Elena, Ministerio de Turismo y la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena; estas entidades brindan su apoyo en beneficio de esta localidad rural

con el fin de alcanzar un mayor progreso en beneficio de los sus habitantes.

Competencia: Se puede considerar como competidor a las Comunidades mas
aledafias como Salinas, Ballenita, San Pablo, Libertador Bolivar ya que también
se encuentran en la denominada ruta del Spondylus y por ende son visitadas por
personas que buscan recrearse en los atractivos turisticos que estas comunas

poseen.

Competencia Potencial: Se considera como rival a las Comunas Ayangue y
Montafiita, ya que son las Poblaciones mas visitas actualmente por los turistas

nacionales y extranjeros.

Productos sustitutos: Podemos considerar como producto sustitutos a los sitios
turisticos de otras provincias, ya que estos son conocidos a nivel nacional e

internacional,
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4.1.2 Objetivos del plan

4.1.2.1 Objetivo General

Disefiar las acciones de promocion y publicidad para la difusion de los atractivos

turisticos con que cuenta la Comuna Palmar.

4.1.2.2 Objetivos especificos

1. Establecer campafias de promocion y publicidad permanentes.

2. Establecer canales de comunicacion que se utilizaran para la promocion y

difusidén de los atractivos turisticos de la Comuna Palmar.

3. Establecer y posicionar la marca de la Comuna Palmar en Mercado
Turistico Local y Nacional.

4. Realizar un inventario de atractivos turisticos existentes en la Comuna

Palmar.

5. Impulsar la participacion de las empresas turisticas para realizar

promocion conjunta.

6. Consolidar y aumentar la informacion que se tiene a través de paginas

web.

7. Aplicar mecanismos de coordinacion con la Junta Parroquial de Colonche,
la Prefectura de Santa Elena y el Ministerio del Turismo para sumar
recursos y ejecutar programas de mayor alcance como también realizar

acciones de promocién e imagen de la Comuna Palmar.
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4.1.3 Filosofia corporativa

Para la elaboracion del Plan de marketing turistico se deben establecer tanto la

mision como la vision los mismos que proyectaran el alcance a futuro.

4.1.3.1 Mision

El presente Plan de Marketing Turistico tiene como misién promocionar y
difundir los atractivos turisticos con que cuenta la Comuna Palmar, involucrando
a todos los miembros de la comunidad con el fin de convertir el turismo en un
modelo de desarrollo sostenible y que la Comuna sea reconocida como un destino

turistico local, nacional e internacional.
4.1.3.2 Vision

Comuna turistica por excelencia con atractivos turisticos naturales y
arquitectonicos, cuya eficiente gestion contribuye directamente al desarrollo
sostenible del turismo; constituyendo la actividad turistica, el ente productor de

riqueza en favor de la Comuna Palmar.

4.1.3.3 Valores corporativos

«+ Trabajo: emprendedores con deseos de superacion y mejores dias de vida

para sus familias.

+ ldentidad: mantener el legado de nuestros ancestros diferenciandonos de

las demas comunas aledanas.

+«» Dialogo: Capacidad de manifestar sus ideas o afectos notablemente y de

manera determinante, convenciendo a los otros del punto de vista propio.

% Honestidad: Busca conseguir una comunicacion fluida y honesta entre

todos los comuneros de Palmar.
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X/

% Responsabilidad: Cumplimiento de las obligaciones en las diferentes

circunstancias de su existencia.

4.1.4 Mercado objetivo
4.1.4.1 Segmentacion

La Comuna Palmar para que tenga un correcto posicionamiento como destino
turistico se ha segmentado el mercado de modo que permita fijar una oportunidad
de competir al concentrar sus recursos limitados en servir a un solo nicho, que en
este caso son los habitantes de la Provincia de Santa Elena y Provincias aledafias
por la cercania territorial que existe. Sin embargo resulta todavia un mercado muy

grande por lo que lo subdividimos de la siguiente manera:

Procedencia

Como ya hemos definido anteriormente el mercado meta son las personas
econdmicamente activa procedentes de la Provincia de Santa Elena y Provincias

aledafias por su cercania a la Comuna Palmar.

Nivel de gastos

El consumidor o visitante estara en la capacidad econémica de cubrir un precio de

entre 30 a 50 ddlares por un paquete que se ofertara en este proyecto.

Comportamiento

En este caso de acuerdo a su estilo de vida. Se ha segmentado para personas y

familias cuyas caracteristicas son:

= Conservadores.

= Aficionados a actividades culturales, lugares de especial belleza.

124



= Selecciona lugares del interior cercanas al de residencia.

= Busca hoteles de clase media alta.

Segmentacion de turistas segun beneficios buscados

Esta segmentacién busca a:

= Familias que valoran escapar de la rutina,

= Vacaciones tranquilas.

= Personas naturistas descubridores quienes valoran disfrutar de la

naturaleza, hacer cosas diferentes.

4.1.4.2 Estrategias de mercado

La Comuna Palmar aplicara estrategias de crecimiento intensivo, ya que son muy
adecuadas en situaciones donde las oportunidades de mercado existentes alin no
han sido explotadas en su totalidad en este caso los atractivos turisticos de la

Comuna Palmar.

Dentro de las estrategias de crecimiento intensivo, esta la estrategia de
penetracion que nos permitird producir ingresos y utilidades porque persuade al

cliente actual a usar mas el servicio que atrae mas clientes.

De la misma manera tenemos la estrategia de desarrollo de mercado, la cual nos
permitira atraer a nuevos turistas de distintos lugares del pais y del mundo, y por
ultimo tenemos la estrategia de desarrollo del producto, la cual nos permitira
desarrollar o implementar nuevos servicios para que brinde la Comuna Palmar,
siendo de esta manera mas atrayente para turistas tanto nacionales como

extranjeros
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4.1.5 Marketing mix

4.1.5.1 Producto

La Comuna Palmar cuenta con atractivos turisticos (Productos) como: El
Santuario Nuestra sefiora de Fatima, el manglar, el rompe olas, la extensa y
hermosa playa, una iglesia de arquitectura moderna y una iglesia de arquitectura

arcaica, playa rosada.

41511 Marca

GRAFICO 24 Marca de la Comuna Palmar

FUENTE: Marca de la Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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41512 Logotipo

GRAFICO 25 Logotipo de la Comuna Palmar
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FUENTE: Logotipo de la Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

41513 Slogan

El slogan propuesto hace una invitacion a los turistas tanto nacionales como

extranjeros a visitar esta Comuna para disfrutar de los atractivos turisticos ya que
son muy hermosos y encantan a cualquier persona.
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GRAFICO 26 Slogan

FUENTE: Slogan.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

41514 Cartera de productos

> Santuario “Nuestra sefiora de Fatima”

Santuario sobre el cerro Maria Guare, en la comuna Palmar, de la
parroquia Colonche, a 32 km del cantdn Santa Elena, se levanta en un area
de 2.500 m2 un moderno santuario que contrasta con la vetustez de las

viviendas de esta poblacién de pescadores.

Se trata del Santuario Nuestra Sefiora de Fatima, inaugurado el 8 de
diciembre del 2000, construido con recursos de los coreanos catélicos

residentes en Ecuador y Estados Unidos.

También aportaron la comuna de Palmar y otros ecuatorianos devotos de
la Virgen. Su edificacion la impulso el parroco, el coreano Pablo Maria

Choi, que actualmente ya desistié de sus funciones.
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» Manglar

En la actualidad el manglar de la Comuna Palmar, solo posee 33.46 km2.
de vegetacion viva, con las consecuencia de haber perdido gran cantidad
de flora y fauna endémica, y la oportunidad de desarrollo se ha postergado
por la eliminacién de gran parte de los beneficios que se generan a partir
de estos lugares como son, entre otras cosas, la obtencion de alimento

seguro y el ecoturismo.

» Rompe olas

Brazo de mar que se encuentra en la comunidad posee una extension de
unos 200 metros, en donde se pude realizar paseos en botes, aprender a
nadar entre otras actividades. Es de facil acceso, puede ser a pie 0 en

automovil.

» Extensay hermosa Playa

Playa con corte natural en los dos extremos. En el extremo norte existen
acantilados bajos con vegetacién de bosque seco y en el extremo sur se
puede observar una zona rocosa. La playa es amplia de poca inclinacién en

la zona activa.

» Playa Rosada

Playa Rosada, ubicada entre Palmar y Ayangue es considerada una de la
més hermosa del Ecuador, en dias soleados el color de su arena se torna
rosada, debido al reflejo provocado por la presencia de coral rosado en el

fondo del mar.
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41515 Estrategias de producto

Las estrategias de productos turisticos que se implementara serqd la de

diversificacion turistica concéntrica, de tal manera que nos permitira ofertar

paquetes turisticos con mecanismos diversos, es un atributo mas integrado de

todos los servicios que forman el producto turistico, aportando de mayor

uniformidad la calidad e imagen de la Comuna Palmar como sitio turistico y con

ello, innovar y ampliar su cartera de productos.

TABLA 37 Paquete turistico N°1

PAQUETE TURISTICO N°1, RECORRIDO

ATRACTIVOS TURISTCOS

v" Salida desde los hoteles al Santuario Nuestra Sefiora de Fatima (Horario
de salida 8:00 am — 9:00 am.

v Visita de la iglesia de Arquitectura moderna que se encuentra en el barrio
Santa Rita 10:00 am — 11:00 am.

v" Visita de la iglesia de madera (Antigua) que se encuentra en el barrio
Santa Rita. 11:00 am — 12: 00 am

v" Almuerzo, platos tipos de la localidad en un restaurante de la Comuna
12:00 am — 13:00 pm.

v" Retémanos el viaje, podemos admirar el manglar, con paseo en bote
13:00 pm — 14: 00 pm

v" Visita del rompe olas y disfrute de la hermosa y extensa playa de la
Comuna Palmar. 14:00 pm 17:00 pm.

v" Regreso al hotel.

FUENTE: Paquete turistico N° 1.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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TABLA 38 Paquete turistico N°2
PAQUETE TURISTICO N°2 RECORRIDO

ATRACTIVOS TURISTCOS

de salida 8:00 am — 9:00 am.
v Visita de la iglesia de Arquitectura moderna que se encuentra en el barrio
Santa Rita 10:00 am — 11:00 am.

v" Visita de la iglesia de madera (Antigua) que se encuentra en el barrio
Santa Rita. 11:00 am — 12: 00 am

v Almuerzo, platos tipos de la localidad en un restaurante de la Comuna
12:00 am — 13:00 pm.

v" Retornamos al viaje, visita a la playa rosada de 13:00 pm a 17:00 pm

v" Regreso al hotel.

FUENTE: Paquete turistico N° 2.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

4.1.5.2 Precio

41521 Determinacién de precios

Los precios de los productos turisticos de la Comuna Palmar se estableceran de
acuerdo a la imagen que estos proyecten, considerando que los turistas relacionan
el precio con la calidad del servicio que se les puede ofrecer, es por eso que los
paquetes turisticos que se ofertaran deben de ser de calidad al igual que la
promocion y difusidn de los atractivos turisticos deben de ser llamativos para los
turistas nacionales como extranjeros, para de esta manera poder captar la mayor

cantidad de clientes.

41522 Estrategias de precios

La estrategia de precio sera primordial en el mercado turistico que nos hemos
planteado, puesto que el turismo receptivo nos otorga ofrecer al mercado meta
turistica gran variabilidad.
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Para determinar el precio no solamente debemos de fijarnos en los costos internos,
sino méas bien debemos de adaptarlos para que sean llamativos para los turistas
nacionales e internacionales, por supuesto teniendo muy encuentra que la fijacion
del precio no debe ser contaria a los objetivos que nos hemos planteado y

tampoco dejar a un lado a la competencia 0 a las Comunas aledarias de Palmar.

TABLA 39 Precios de los paquetes turisticos

PAQUETE TURISTICO N°1 PAQUETE TURISTICO N°1
DE INTRODUCCION DE INTRODUCCION
$ 30,00 POR PERSONA $ 30,00 PERSONA

FUENTE: Precios de los paquetes turisticos.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

41523 Anélisis de precios de la competencia

La Comuna Palmar tiene como competencia a las Comuna Aledafias como
Ayangue, Montafita, Salinas, dichas poblaciones a diferencia de lo que quiere
proponer Palmar no ofrecen paquetes turisticos por el recocido de sus atractivos,
simplemente los turistas nacionales e internacionales van visitan las playas, visitan
algun lugar turistico pero sin ningln itinerario. Son competencias directas, estas
Comunas anteriormente mencionadas pero no cuenta con paquetes turisticos,
entonces podemos determinar que en cuanto a precio se refiere no vamos a poder

hacer comparaciones.

4.1.5.3 Plaza
41531 Estrategias de canales de distribucion

La Comuna Palmar para una correcta distribucion como destino turistico se va a
usar la estrategia de empuje (push) entonces indicamos que la Comuna Palmar

como productora planifica que el medio le sirva como herramienta para difundir y
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promover sus productos turisticos, tomando en cuenta que para este fin,
precisamente requerimos de un canal de difusion directo, en el que no haya
terceros entre productor y consumidor final. Se utiliza este canal ya que la

produccién y el consumo estan préximos.

v' En la Comuna Palmar el mejor canal de distribucion es el transporte
(Cooperativa Santa Rita) ya que estos recorren el desde Palmar hasta la

Libertad, haciendo promocion por todo este recorrido seria fructifero.

v De la misma manera se hara la distribucion de tripticos, y folletos en las

terminales de transporte terrestre de Santa Elena, La libertad y Guayaquil.

4154 Promocion

4154.1 Plan de medios

Objetivo: Informar al turista nacional e internacional a través de los medios de
comunicacion masivos, la existencia de los lugares turisticos de la Comuna

Palmar, sus atractivos y tradiciones.

Para la ejecucion de este plan los medios que se utilizaran seran variados,
permitiendo que los mismos sean parte en su vida diaria de los turistas tanto

nacionales como internacionales atendiendo la promocién y publicidad.

Los medios de comunicacion seran;

X3

S

Radio: por su bajo costo al momento de realizar publicidad.

Television: Por la magnitud de alcance a publico diverso y amplio tanto

local, nacional e internacional.

“ Prensa Escrita: Por la buena reproduccién y por ser material que puede
recircular y almacenarse.

¢ Internet: por su costo moderado frente a los beneficios de cobertura y

aceptacion.

X/
L X4
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% Afiches: Por que el costo es moderado con repeticién y selectividad
geogréfica.

% Vallas Publicitarias: Porque se han convertido en parte habitual del
paisaje urbano e interurbano presentando anuncios 0 mensajes que llegan

al consumidor final (Turistas).

TABLA 40 Técticas de medios.

TACTICAS DE MEDIOS

v Lanzamiento de publicidad en TV, donde se planta la instauracion de una
trasmision turistica dirigido al telespectadores de la Provincia de Santa
Elena, en el cual se revelen los lugares turisticos de dicha Comuna, las rutas
de acceso y sus tradiciones; este se emitird o trasmitira tres veces a la
semana en el Canal Brisa TV y Espol TV, el en cual tienen cobertura en la
Provincia de Santa Elena y sus alrededores.

v' Se emplearda el medio de comunicacion prensa escrita en el cual se
publicaran los atractivos turisticos que posee la Comuna Palmar en el
periddico El Diario SUPER, detallando cada uno de los sitios que posee esta
linda Comuna invitando al lector a descubrir estos sitios de interés turistico,
se hara los anuncios cada mes por un afio.

v Realizar 3 cufias diarias por 12 meses al afio, en 2 emisoras de la Provincia
de Santa Elena (Radio Amor y Radio genial) en las cuales se invite a la
poblacion a visitar los diferentes lugares turisticos de la Comuna Palmar.

v' Situar de 10 vallas publicitarias, que seran ubicadas en las principales
ciudad de Santa Elena y sus alrededores (Entrada a Palmar, Palmar, Santa
Elena, La Libertad, Salinas, Guayaquil (Guayas), Montafita, Ayangue, San
Pablo y Puerto Lopez (Manabi), anunciando de los atractivos turisticos que
posee la Comuna Palmar.

v Elaboracion y distribucion de 8,000 brouchure en que se brinde informacion
de los lugares turisticos de la Comuna Palmar, mostrando fotografias,
tradiciones, fechas importantes y actividades que se desarrollen, siendo estos
distribuidos en los lugares mas visitados por turistas nacionales y
extranjeros.

v" Creacion de una Pagina Web, en donde se muestren los diferentes atractivos
turisticos de la Comuna Palmar, un directorio de hoteles y restaurantes
existentes en el mismo, oferta de paquetes turisticos, programacion de
actividades y la oferta turistica en general la Comuna Palmar. En este sitio
Web podran ingresar los turistas, ya sea nacionales o internacionales,
quienes tendran la oportunidad de conocer por medio de la Web y optar por
las promociones existentes cada mes, haciendo reservaciones a los diferentes
hoteles y/o restaurantes y comprando paquetes turisticos para visitar

cualquier lugar de recreacion de la Comuna Palmar.
FUENTE: Técticas de medios.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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TABLA 41 Presupuesto plan de medios — publicidad

Expresados en dolares

PRESUPUESTO ANUAL PLAN DE MEDIOS
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
Publicidad Brisa 3veces ala 500 6000

TV semana
Publicidad Espol 3vecesala 500 6000
TV semana
Publicidad Diario 1 al mes 100 1000
Super
Cunfas radiales 3 diarias por 12 190 2280
por Radio Genial mese
Cunias radiales 3 diarias por 12 190 2280
por Radio Amor meses
Vallas 10 250 2500
Publicitarias
Brouchure 8.000 0.50 4000
Creacion de 1 200 200
pagina web,
Facebook y
twitter
TOTAL 24260

FUENTE: Medios de comunicacion local.
ELABORADOR POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

4.15.4.2 Plan de relaciones publicas

Objetivo: Establecer una imagen providencial de los servicios turisticos de la
Comuna Palmar en la mente de los Comuneros y turistas nacionales e

internacionales.
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TABLA 42 Tacticas de relaciones publicas.

TACTICAS DE RELACIONES PUBLICAS

Obtener colaboracion del Colegio Palmar o de la Escuelas de Educacion
General Basica Ignacio Alvarado que pertenecen a la Comuna Palmar, para
que brinden apoyo en calidad de servicio social, en campafias de
reforestacion, fiestas patronales, como guias turisticos y otras actividades para

impulsar el turismo en la Comuna Palmar.

Estimular para que los medios de comunicacion informen de las actividades

turisticas que se ejecutan en la Comuna Palmar.

Establecer y mantener relacion Comuna Palmar - Empresas privadas que
puedan contribuir en la ejecucién de diversas actividades como donacién de

arboles, eventos culturales de dicho lugar, ferias, etc.

Participar en distintas Ferias de turismo que se desarrollan en la misma

Comuna Palmar, en la Provincia de Santa Elena y a nivel nacional.

Establecer una relacion con la Alcandia de Santa Elena, La Prefectura de
Santa Elena, El Ministerio de Turismo a fin de proyectar e informar sobre
proyectos turisticos como lo son concursos deportivos, culturales y artisticos,
impulsados en dicha Comuna generando en la poblacion el interés de visitarlo
y disfrutar de los atractivos que esta hermosa Comuna Posee.

FUENTE: Tacticas de relaciones publicas.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

TABLA 43 Presupuesto del plan de relaciones publicas
Expresado en délares

PRESUPUESTO PLAN DE RELACIONES PUBLICAS
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
Colaboracion de 20 estudiantes al 100 1000
estudiantes mes

Apoyo de medios | Cada 3 meses 50 150

de Comunicacion.

Reuniones Cada 3 meses 100 300
TOTAL 1450

FUENTE: Presupuesto del plan de relaciones publicas.
ELABORADOR POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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41543 Plan de promocion

Objetivo: Hacer que la Comuna Palmar sea mas atractiva en comparacion con las

demas Comuna aledafas, aumentando el volumen de visitas a corto plazo.

TABLA 44 Tacticas de promocion

TACTICAS DE PROMOCION

v Obsequiar a los turistas nacionales e internacionales que visiten la Comuna
Palmar, un recuerdo como por ejemplo; un llavero o una fotografia de los
atractivos turisticos con su foto incluida, esto solo se les otorgara por

paquetes turisticos.

v Realizar el 10% de descuento a las 2 primeras separaciones de paquetes

turistico al mes.

FUENTE: Técticas de promocion.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

TABLA 45 Presupuesto plan de promocion
Expresado en dolares

PRESUPUESTO PLAN DE PROMOCION
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
Llaveros 150 cada mes 150 1800
Fotografias 50 cada mes 50 600
Descuentos Cada mes 100 1000
TOTAL 3400

FUENTE: Presupuesto plan de promocion
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

41544 Merchandising

Merchandising de Seduccion: Para que la Comuna Palmar sea reconocida a
nivel local, nacional e internacional debe de poseer un ambiente agradable, muy
bien limpios sus atractivos turisticos, ya que los turistas estan més atentos a los
lugares que proyecten mejor imagen, de esta manera obtendremos un punto mas a
nuestro favor par que los clientes turistas puedan disfrutar con mayor comodidad
y salubridad en el proceso de la utilizacion de los servicios que ofrece la Comuna

Palmar.
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41545 Marketing directo

Herramienta que permitira a los turistas interactuar con los miembros de la
Comuna Palmar, lo que le facilitara conocer las preferencias, necesidades y
exigencias de los turistas, para de esta manera poder brindar un servicio de calidad

y posesionarnos en la mente de los mismos.

Las estrategias que se emplearan para la Comuna Palmar tenemos:

» Elaboracion y distribucion de folletos que seran entregados en las ferias
locales y nacionales en las que participara la Comuna Palmar.

» Creacion de una base de datos de los turistas nacionales y extranjeros
donde consten nimeros de teléfono celular, correo electronico, redes
sociales, los cuales nos permitira enviar informacion sobre las ofertas y los
servicios que brinda la Comuna Palmar.

» Participar con stands en las ferias 0 casas abiertas que se desarrollen en la
Provincia de Santa Elena y a nivel nacional para dar a conocer los
atractivos turisticos y los paquetes que ofrece la Comuna para que las

puedan visitar.

TABLA 46 Presupuesto marketing directo
Expresado en délares

PRESUPUESTO MARKETING DIRECTO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
Folletos 1000 cada mes 200 2400
Base de datos Cada mes 60 720
Ferias Cada 3 meses 350 1050
TOTAL 4170

FUENTE: Presupuesto marketing directo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

4.15.4.6 Marketing electrénico

El internet a mas de ser un medio de comunicacion, actualmente se ha convertido

en un mercado mayor con crecimiento mundial ya que a través de esta medio se
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logra realizar marketing mundial. Sus principales caracteristicas son el bajo costo

y el tiempo de atencion al cliente que abarca las 24 horas del dia. Sin duda algunas

es indispensable crear una pagina web para la Comuna Palmar, donde se podra

encontrar toda la informacion necesaria sobre los atractivos turisticos que la

Comuna Palmar posee, los medios de acceso, los hoteles, etc. De la misma manera

se abrird una cuenta de Facebook y Twitter ya que son las rede sociales méas

utilizadas en el cual nos permitira estar mas cerca del cliente.

TABLA 47 Presupuesto del marketing electronico

Expresado en doélares

PRESUPUESTO PLAN DE PROMOCION
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
Pagina Web 1 200 200
Facebook Actualizacion cada 10 120
mes

Twitter Actualizacién cada 10 120
mes

TOTAL 440

FUENTE: Presupuesto del marketing electrénico.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

4.1.5.5 Personas

La Comuna Palmar, esta dirigida por una directiva la cual representa a todos los

Comunero de dicha localidad, la misma que esta conformada por:

GRAFICO 27 Directiva de la comuna palmar

VICEPRESIDENTE

Directiva de la comuna palmar

Sr. Washington Mufioz

s

PRESIDENTE

i SECRETARIA

FUENTE: Directiva de la comuna palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

Lcdo. José
Tomala
TESORERO

ﬁ SINDICO

Cabe recalcar que los directivos de la Comuna Palmar estan en funcién durante 1

afio y en el mes d diciembre de cada afio se elige una nueva directiva.
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4.1.5.6 Plan de accién

Palmar

PROBLEMA PRINCIPAL: Inexistencia de un Plan de Marketing que permita la
promocion y publicidad para la difusion de los atractivos turisticos de la Comuna

Comuna Palmar.

FIN DEL PROYECTO
Disefiar un Plan de Marketing que permita la promocion y
publicidad para la difusion de los atractivos turisticos de la

Indicadores:
*Entrevistas y
encuestas a
Comuneros.
*Entrevista y
encuestas a los
turistas.

PROPOSITO DEL PROYECTO
Difundir los atractivos turisticos de la comuna Palmar mediante
la promocion y publicidad.

Indicador:
*N0ameros de
personas que visitan
la Comuna Palmar.

Implementar estrategias de
publicidad.

*Investigacion de
mercado para invertir en
publicidad.

publicidad informativa por
internet.
*Realizar publicaciones en

folletos, tarjetas de
presentacion y valla
publicitarias.

*Unién de comuneros para
trabajar en equipo.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS INDICADOR ESTRATEGIA ACTIVIDADES
ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO Y
REFUERZO
*Crear nuevos diseflos de | *Realizar préstamos para
servicios turisticos y | cubrir gastos de

publicaciones.

*Adquirir conocimientos de
nuevos disefios.

*Trabajar en equipo.

Conocer las necesidades de
los consumidores

Base de datos de
turismo que visita la
Provincia de Santa
Elena

Necesidades
Insatisfechas de los
consumidores

ESTRATEGIA DE
SEGMENTACION
Comuna Palmar se
dirige al mercado:
Turistico Nacional y
Extranjero

*Establecer las fuentes de
Informacion.

*Definir nuestro Mercado
Objetivo

*Definir el presupuesto del
estudio.

*Ejecutar el estudio.

Establecer canales de
comercializacion a nivel
provincial.

*Clientes satisfechos.
*Necesidades de los
clientes insatisfechos.

ESTRATEGIA DE
RESPUESTA Y
REPLIEGUE
*Difundir los atractivos
turisticos de manera eficaz.
*Reducir inversiones.

*Promocionar los atractivos
turisticos.

*Formar equipos de trabajo
para difundir los sitios
turisticos.

*Definir el mercado meta.

Conocer los beneficios de la
Comuna logrando el
desarrollo de los socios.

ESTRATEGIA DE
ACEPTACION
*Ampliar la publicidad para
que los turistas conozcan

estos atractivos.
*Establecer financiamiento
colectivo.

*Buscar nuevos nichos de
mercado.

*Integrar a mas personas
dentro de Comuna Palmar.
*Buscar otros canales de
distribucion.

FUENTE: Plan de accion.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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4.15.6.1 Cronograma de actividades.

ACTIVIDAD ENERQ | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO || sFPTFMERE

Lanzar una campaia
publicitaria en el canal Brisa
TV v Espal Tv.
Publicar anundos publictarios
de los atractivos turisticos de
palmar en &l Diario Super
Realizar cutias radiales en 2
emisoras dela Peninsula Radio
Amor v Eadio Genisl.
Caolocar vallas publicitarias en
distintos sectores dels
Provinda de Sants Elena ¥ sus
alrededores.
Distribucion de brouchure en
lugzares estratezicos dels
Provinga de Sants Elens ¥ sus
alrededores.
Flaboracion de pazina web,
Facebook v Twitter.
Actualizecidn de datos cads mes
Pedir &l permiso respectivo 8
estas institucones pars que los
estudiantes colaboren conLa
Comuna Falmar
Apove de medios de
Comunicadin.
Eeuniones con directivos dela
Comuna v empresas privadas.
Diar & conocer por medio de
ferias los atractivos dela
Comuna Palmar.
Orzanizar renniones cada 3
meses con la Alcandia de Santa
Flens, La Prefecturs de Santa
Elena, El ministerio de Turisma
Far 1a adquisicion de paquetes
turisticos se les obsequiara un
llavero o una fotografia.
Por la adquisicon de2 o mas
paquetes turisticos se les hara el
descuento.

Repartir folletos en las ferias
que participela Comuna
Falmar

Flaboracion de una base de
datos delos turistas que
i turistice

FUENTE: Plan de accion.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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4.15.6.2 Presupuesto para el plan

El presupuesto de la actividad turistica también estd integrado por la
cuantificacion de los objetivos y su prondstico de ingresos, el cual se confecciona
a partir del nimero de turistas, lo que permitira predeterminar el ingreso esperado.
Sin embargo, como en esta actividad no hay un proceso de transformacion, no es

necesario hacer un presupuesto de produccion.

En el caso de la implementacion del Plan de marketing turismo es necesario
determinar la inversién que constituye el llevar a cabo el plan de marketing
propuesto en este proyecto para complementar y mejorar el desarrollo del plan de
turismo que maneja la Direccion de turismo de la Provincia de Santa Elena, por
eso que en el siguiente cuadro esta representado el costo de los planes de accion

que se espera lleve a cabo.

TABLA 48 Presupuesto de marketing
PRESUPUESTO DE MARKETING

Expresado en délares

GASTOS

Plan de Medios - Publicidad

Plan de relaciones publicas

Plan de promocién

Marketing Directo

Marketing Electrénico

Total

FUENTE: Presupuesto de marketing.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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TABLA 49 Cuadro histérico de visitantes

INGRESOS DE TURISTAS NACIONALES A LA PROVINCIA DE SANTA
ELENA
ARO 2009 2010 2011 2012 2013
NUMERO 345784 278321 517848 452101 566034
DE
VISITANTES
COMSUMO 15,00 25,00 29,00 30,00 33,00
PROMEDIO
TOTAL 5187790 6963009 | 15329352 | 13578330 | 19119722
INGRESOS

FUENTE: Ministerio de Turismo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

TABLA 50 Cuadro de crecimiento de visitantes nacionales y extranjeros

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO
ARO 2009 2010 2011 2012 2013
NUMERO DE 345784 278321 517848 452101 566034
VISITANTES
PORCENTAJE 0,81 1,86 0,87 1,30 1,30
FUENTE: Ministerio de Turismo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
TABLA 51 Crecimiento de turistas proyectados
CRECIMIENTO DE TURISTAS PROYECTADOS
ANO 2014 2015 2016 2017 2018
NUMERO DE
599780 699802 620478 678974 653699
VISITANTES

FUENTE: Ministerio de Turismo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.
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TABLA 52 Cuadro comparativo de ingreso

CUADRO COMPARATIVO

ANO 2014 2015 2016 2017 2018
INGRESOS
CON 21745971,64 | 29613493,21 | 25870343,94 | 27290145,56 | 29784698,03
PUBLICIDAD
INGRESOS SIN
PUBLICIDAD 20522173,69 | 21125996,4 | 23999652,5 | 255593455 | 25549042,1
TOTAL
BENEEICIO 1223797,95 | 8487496,81 | 1870691,46 | 1730800,11 | 4235655,93

FUENTE: Ministerio de Turismo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez.

4.1.5.7 Evaluacién y control

El presente trabajo de tesis surge a partir de que los atractivos turisticos no son
explotados de una manera adecuada es por ello que se decidié implementar un
“Plan de Marketing”, para la Comuna Palmar, con el unico fin de promocionar los
atractivos turisticos que este hermoso balneario Peninsular posee, permitiendo

generar fuentes de empleo para los habitantes de dicho poblado.

Para que todo proyecto sea fructifero es muy importante e indispensable hacer un
seguimiento de todos los objetivos y de todas las actividades ejecutadas y
determinadas en este plan, para de esta manera conocer en que se ha fallado o

mejorar si algo se hizo de una manera idénea.
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CONCLUSIONES

e Como se ha podido dar cuanta, en el desarrollo del plan de marketing
turistico para la Comuna Palmar, el afianzamiento de un desarrollo
turistico comprometido es sin duda alguna la mejor opcion para la
Comuna, trabajando mancomunadamente con empresas publicas y
privadas en conjunto por el bien social que debe predominar y establecer

una idea especifica, holistico y coherente del desarrollo turistico.

e Una conclusién importante que nos permite conocer el presente trabajo, es
la confirmacion de que la actividad turistica si es factible en la Comuna

Palmar gracias a los atractivos turisticos que posee la Comuna.

e Hasta hoy las autoridades de la Provincia de Santa Elena no han visto
importante la aplicacién de un plan de marketing para la Comuna Palmar
quiza por falta de conocimiento de los beneficios del mismo lo que ha
ocasionado un bajo reconocimiento en el ambito turistico y ha impedido

que los atractivos turisticos se dé a conocer.

e La Comuna Palmar no cuenta con una oficina o departamento que
proporciones informacion y servicio de guias para los visitantes que
ingresan lo que ocasiona que el turista no visite los atractivos por falta de

conocimiento.
e Mediante la difusion de los atractivos turisticos de la Comuna Palmar los

habitantes obtendran mayores ingresos que permitira un mejor desarrollo

socioeconémico.
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RECOMENDACIONES

e Ademés del contribucion econdmica se hace indispensable integrar en un
solo proyecto macro todas las ideas y perfiles de proyectos relativos al
turismo en la Comuna Palmar. Ya que se puede mejorar la organizacion y

optimizar asi recursos tanto materiales, tecnologicos, y humanos.

e Se recomienda aplicar las estrategias propuestas, ya que influyen
directamente sobre el crecimiento del Turismo de la comuna, ademas
mediante el plan de promocion y publicidad se logrard dar a conocer los
atractivos turisticos de Palmar a nivel nacional e internacional en el ambito

turistico.

e Se recomienda a las autoridades que tomen en cuenta las estrategias
propuestas para poder crecer y posicionarse Como una comuna turistica, es
por ello que promover ferias dando a conocer los atractivos que posee su
cultura y gastronomia ademas de una adecuada campafia publicitaria en los

diferentes medios de comunicacion.

e Es indispensable la apertura de una oficina de informacion turistica para
poder guiar y servir al turista como se merece para que regrese y comente
sobre los atractivos de la Comuna Palmar ya que la publicidad boca boca

también es importante para el Desarrollo del Turismo.

e Los Comuneros deben de trabajar en conjunto para poder lograr los
objetivos a corto y largo plazo que se plantea la comuna, ya que de esta
manera sumaremos ideas que aporten al desarrollo turistico en la Comuna

Palmar.
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Postma, Philip Kotler.
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ANEXO 1 Foto atractivo turistico — santuario nuestra sefiora de fatima

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

ANEXO 2 Foto atractivo turistico — rompe olas

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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ANEXO 3 Foto atractivo turistico - manglar

-

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

ANEXO 4 Foto atractivo turistico - la playa

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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ANEXO 5 Foto atractivo turistico - iglesia de arquitectura moderna.

Gk i

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

ANEXO 6 Atractivo turistico — playa rosada.

FUENTE: Comuna Palmar.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suarez
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ANEXO 7 Mapa de la provincia de Santa Elena, sefialando la ubicacion de la
Comuna Palmar.

Maontarita

José Luis
Tarnaya

Tarmba d

Golfo de Guayaquil g

g1

FUENTE: Google earth.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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ANEXO 8 Cuestionario — encuestas realizadas a los turistas.

ll ].3.:;]
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA EN DESARROLLO EMPRESARIAL

BUENOS THAS, ME GUSTARIA HACFRIE UNAS PREGUNTAS, ;FODRIA AYUDARME?
MARQUE CON UNAX LA RESPUESTA A SU CONVENIENCIA

EDAD SEXO ESTADO CIVIL
asos | M| | F SOLTERO | | casapo | [wwoo | [ervoncuse | | weosumee
| MacToxaLmAD | rroviveTA |
1- OCUPACION ACTUAL - QUE TIFUS DE ATRALTIVOS TURISTICOS
S TEIATO NATURALES O CULTURALES CONOCES DE LA
PROVINCIA DE SANTA ELENA
ESTUDIANTE FLAVA
EMPLEADO FORIFE OLA3
TRABAJA Y ESTUDIA PARCQUES
BUSCA TRABATO m}mnuﬁﬁ
PROFESIONAL WMARCLAR
COMERCIANTE MONTANAS
ESIFREEARIO OTRO: (CUAL?
OTED. ;CUALY
7 - MEDIOS QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE
7-MIVEL EDUCATIVO LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
PRIMARIA TV
BACHILLERATO RADIO
TECNICO TNTERNET
SUPERIOR CONSEIO DE AMIGOS
POSCRATRD OTROG. (CUALES?
T - CUANTOG AN0G LLEVA VIS TARDO LA
PROVINCIA DE SANTA FLENA? [ 8- LAS ACCIONES DE FROMOCION Y THFUGION |
1-5 A%OS ACTUALES DE LA FROVINCIA DE SANTA ELENA
T-IANDS LOS SATISFACEN A TD?
T - O MAS ANDG TOTALMENTE EN DESACUERIN
EN DESACUERDO
1~ QUE SITI0S TURIS TIC0G DE LA FROVINCIA TRDIEERENTE
DE SANTA ELFNA HA VISITADO? TE ACUERTO
TATTRAS TOTALMENTE DE ACUERDO
LA LIBERTAD
;mw m[[m 9 ;LA DIFUSION ACTUAL DE LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS DE ESTE LUGAR, INFLUYE
PALMAR POSTTIVAMENTE, EN LA AFLUENCIA DE
AYANGUE TURISTAS?
TIBFRETATOR BOLIVAR I<ITTYEN
MONTARITA TRELUYER FOOO
OLON WO INFLUYEN
OTRO. ;CUAL?
.- ;CUAL ES FL MOTIVO POR EL QUE UD. 10 ;USTED CONSIDERA A LA FROVINCIADE
VISITA LA PROVINCLA DE SANTA FLENA? SANTA FLENA COMO UN SITIO TURISTICO A
VEITA A EAMILIARES ¥/0 SMICOS NIVEL LOCAL E INTERNACIONAL?
VACACIONES, FECREO Y OCIO TOTALMENTE EN DESACUERDOY
CUNMPRAS ENDESACUERDO
EDUCACTON ¥ FORMALTON INDIFERENTE
REGOCIOS DE ACTERT)
CONVENCIONES | CONGRESOS, TOTALMENTE DE ACUERDO
SALLD ¥ ATENCION MEDICA
RELIGIONFEREGRINACIONES

GRACLAS POR SU COLABORACION

FUENTE: Cuestionario.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.

155



ANEXO 9 Cuestionario — encuestas realizadas a los comuneros

UNIVERSIDAD ESTATAL P]IEIE'Q]'NSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA EN DESARROLLO EMPRESARTAL

BUENOS DiAS, ME GUSTARIA HACFRLE UNAS PREGUNTAS, ;FODRIA AYUDARME?
MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA A SU CONVENIENCIA

ESTADD CTVIL

.uwa.]..ll |1"

SOLTEROl | E‘ASAIH)l | VILDO | | BIVORCLABG | | JE—

[ oo PALMAR

BARRIO | |

1- OCUPACION ACTUAL

8- QUE MEDIOS CREE UD. (UE INFLUYENEN
LAFLECCION DE LA COMUNAS PARA QUE

JTUBILADO :
oo %A_\ VISITADAS.
EMFLEADO RADIO
TRABAJA ¥ ESTUDIA INTERNET
CONSEID DE ANIGOS
BUSCA TRABATOD
OTROS. ;CUALES?
FROFESIONAL
g@mmam u‘ TE 9-LAS ACCIONES DE FROMOCION ¥ DIEUSION
ACTUALES DE LA COMUNA PALMAR
OTRO. ;CUAL? SATISFACEN A LOS TURISTAS?
7-NIVEL EDUCATIVO i
EN DESACUERDO
BACEILLERATO EEREN TR
TECNICO "DE ACTERTRG
SUFERIOR
TOSCFATD TOTALMENTE DE ACUERDO

3. CUANTOS ANOS LLEVA VIVIENDO EN LA
CORUNA PATAMAR?

1-5 ANOS

G- 10 ANOS.

lo- ;A DIFUSION ACTUAL DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA COMINA
FAIMAR INFLUYE POSITIVAMENTE EN LA
AFLUENCIA DE TURISTAS?

1T - OLIAS ANDE

INFLUYEN

4- ;CONOCELOS OETETIVOS A CORTO Y
LARGO FLATZO DE LA COMUNA PALMAR?

INFLUYEN POCO

NOINFLUYEN

CONOCE MTCHD

CONOCE FOOD

NO CONOCE NADA

5-;CONDCE CUALES SON LOS ACTORESDELA
ATIVIDAD TURISTICA DE LA COMUNA
PALMAR?

1L- ;UETED OORSIDERA ATA CORMINA
PATMAR COMO UN SITIO TURISTICO A NIVEL
LOCAL E INTERNACTONAL?

TOTALMENTE EN DESACTUERTM)

CONOCE MUCHD

EN DESACUERDO

CONOCE POOO

NO DONOCE NADA

INDIEERENIE

| DE ACUERDD

&~ CONOCE CUAL ES EL LA ASIGNACTON ECONOMICA
PARA EL SECTOR TURISTION EN LA COMUNA
PALMAR

TOTALMENTE DE ACUEREDD

CONOCE MICHO 13- LA EJECUCION DE UN PLAN DE MARKETING

CONOCE POCD TURISTICD AYUDARA A LA DIFUSION DE LOS SITI0S

N0 CONOCE NADA ACOGEDORES DE LA COMLUNA FALMAR
TOTALMENTE EN DESACUERTH)

7- QUE TIFOS DE ATRACIIVOS TURISTICOS N DESACTERDO

NATURALES O CULTURALES EXISTEN ENLA

COMUNA PATMAR, INIMEERENIE

FLATA DE ACTERDD

ROMPE OLAS TOTALMENTE DE ACUERDO

PARQUES

RITEEDS

TCLESIAS

AMANGLAR

AONTANAS

OTRO. ;CUAL?

GRACL4S POR SU COLABORACTON

FUENTE: Cuestionario.

ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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ANEXO 10 Carta aval de la comuna palmar

__COMUNA “PALMAR”
~ RU.C.No.0991297563001

ACUERDO MINISTERIAL No.185 DEL 22 DE FEBRERO DE 1938.
PALMAR - SANTA ELENA -ECUADOR

Palmar, Enero del 2013

CERTIFICACION

Yo, Washington Muiioz en calidad de Presidente de la Comuna
Palmar autorizo al Sr. Del Pezo Suarez Cristhian Arturo, con
cedula de identidad # 0928624402, realizar un Plan Estratégico
de Marketing Turistico para la Comuna, como tema de tesis en el
periodo correspondiente 2013 —2014.

Con el presente CERTIFICADO estamos brindando nuestro
apoyo incondicional al antes mencionado sefior 'y
AUTORIZAMOS hacer de este documento el uso que ha bien
tuviere.

ATENTAMENTE

(04

DIRECCION: AVENIDA PRINCIPAL CALLE 16 DE JULIO Y MALECON.
CELULAR: 086689414

(ORREO: comunapalmar@hotmail.com

HORARIOS DE ATENCION: LUNES A VIERNES DE 08H00

FUENTE: Carta aval.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suéarez.
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ANEXO 11 Certificado del gramatologo

Freddy Tigrero Suarez
DOQENTE DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

CERTIFICADO:

A peticion de la parte interesada, tengo a bien certificar la revision del texto
de tesis con el tema “Plan de marketing turistico para la Comuna Palmar,
Parroquia Colonche, Canton Santa Elena, Provincia Santa Elena, Afio 2014”
del autor Cristhian Arturo Del Pezo Suarez, portador de la cédula de identidad
N°. 0928624402, estudiante de la Carrera de Ingenieria en Desarrollo

Empresarial de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad, autorizando al

interesado que haga uso del presente documento como crea conveniente.

Santa Elena, 10 de noviembre del 2013

Atentamente,

Lic. y
DOCENTE

Esp.
LA U.P.SE.

FUENTE: Certificado del gramatélogo.
ELABORADO POR: Cristhian Del Pezo Suérez.

158



