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Resumen

La promocion se entiende como el conjunto de actividades que permiten comunicar los
atributos del producto y de un destino turistico, en concreto, consiste en intentar
convencer al turista para que visite un destino u otro. El presente estudio tuvo como
objetivo: Analizar la promocion turistica, identificando los instrumentos de promocion
turistica y el impacto que tendré en el incentivo del turismo en el Complejo “El Molino”
de la parroquia Tababela. En los udltimos afios, la eficacia de las técnicas de
comunicacion tradicionales ha ido disminuyendo y los profesionales del mercadeo han
usado las practicas mas creativas para atraer a los consumidores, es asi que se plantea
una propuesta estratégica para la promocién turistica del complejo, se ha enfocado la
investigacion en la presencia de las redes sociales, y a partir de una encuesta se concluy6
que el complejo necesita la creacion y difusion de sus servicios mediante la web, asi
como las redes sociales, que son los medios de comunicacion en crecimiento y donde

se orientan los mercados en general, asi como el turistico, en la actualidad.

Palabras clave: Complejo turistico, “El Molino”, Tababela, Promocion turistica,

Marketing digital, Estrategias de promocion.



Abstract

The promotion is understood as the set of activities that allow communicating the attributes of
the product and a tourist destination; in particular, it consists of trying to convince the tourist to
visit one destination or another. The objective of this study was to: Analyze the tourism
promotion, identifying the instruments of tourism promotion and the impact it will have on the
tourism incentive in the “El Molino” Complex of the Tababela parish. In recent years, the
effectiveness of traditional communication techniques has been declining and marketing
professionals have used the most creative practices to attract consumers, so a strategic proposal
for the tourism promotion of the complex is proposed, Focused research on the presence of
social networks, and from a survey it was concluded that the complex needs the creation and
dissemination of its services through the web, as well as social networks, which are the growing
media and where Orient markets in general, as well as tourism, today.

Keywords: Tourist complex, “El Molino”, Tababela, Tourism promotion, Digital Marketing,

Promotion strategies.
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INTRODUCCION

Situacion problematica

El turismo en definicion de la Organizacion Mundial del Turismo, comprende
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio, con fines de ocio, negocios u otros. Si no se realiza pernoctacion, se
consideran excursionistas. Los turistas y excursionistas forman el total

de visitantes.

El Ecuador presenta una tendencia econémica en alza, aunque moderada, lo que
se evidencia sobre todo en el crecimiento de su Producto Interno Bruto (PIB), que
crecio en 1,9% durante el afio 2018, en relacion al afio 2017 (Banco Central del
Ecuador, 2018), un porcentaje significativo de estos ingresos provienen de la
produccion petrolera, asi como de otras actividades primarias; por ello, se considera
al pais como un territorio con una economia dependiente de las actividades
extractivas. Con el objetivo de diversificar la matriz productiva, generando nuevos
ingresos, se impulsaron varias iniciativas sostenibles alrededor del turismo,
habiéndose desarrollado diversas politicas y estrategias nacionales, como el Plan
Estratégico de Turismo 2020 (PLANDETUR) y la propuesta del “Turismo

Consciente”.

La parroquia de Tababela esta ubicada al noreste del Distrito Metropolitano de
Quito (a 25 kilémetros del centro de esta ciudad), las haciendas de Guambi, San
Agustin, Santa Rosa, La Merced de Caraburo y La Compania hoy forman parte de
la misma, esta parroquia forma parte de los llanos de Yaruqui (GAD Tababela,
2018).

Limita al norte con la parroquia de Guayllabamba, al sur con la parroquia de
Pifo, al este con la parroquia Yaruqui y al oeste con las parroquias de Puembo y
Llano Chico, esta ubicada a unos 2 415 msnm (metros sobre el nivel del mar), su

clima predominante es célido-seco (GAD Tababela, 2018).


https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_Mundial_del_Turismo

Tababela es una parroquia rural en proceso de urbanizacion, al Complejo
Turistico “El Molino” se llega en aproximadamente 10 minutos a través de vias
asfaltadas y empedradas, hasta cierto punto, y en su parte mas extensa el camino es

completamente de tierra.

El ancho de via en algunos puntos es de menos de 4 m, dificultando el transito
cuando se encuentran dos vehiculos en sentido contrario (frente a frente). En
temporada de lluvias, se dificulta el transito de vehiculos Sedan o compactos,

siendo recomendable ingresar en camionetas o vehiculos con doble traccion.

No existe una linea o cooperativa que ingrese hasta la comunidad, por lo que los
visitantes que no tengan vehiculo propio, deben hacerlo en camionetas de transporte

publico, que circulan en la parte urbana de la parroquia.

La planta turistica de la parroquia, en el sector donde se ubica el Complejo “El
Molino”, estd conformado por alrededor de 20 establecimientos de hospedaje, que
incluye los hoteles Windham Quito Airport (a dos minutos de la terminal aérea),
Eurobuilding (EB), en la entrada a la parroquia, y detras del cual se encuentra el
camino que conduce al Complejo, y diferentes quintas y casas de campo
acondicionadas como hospedaje. La mayoria de estos establecimientos incluyen
servicios de alimentos y bebidas (Booking, 2018). ElI mayor referente en transporte
en el sector es el mismo aeropuerto, y en transporte terrestre estan las lineas de
buses inter e intraparroquiales, camionetas y taxis, pero, como se indicé
anteriormente, no existen lineas de transporte terrestre como buses o busetas que
acerquen al visitante hasta el Complejo, debiendo ingresar en camionetas o taxis,

cuando las condiciones asi lo permiten.

Las vias, segln se mencion0 anteriormente, no estan en las mejores condiciones
durante la temporada de lluvias, pero este detalle agrega un elemento adicional a
los turistas de aventura, quienes encuentran en tales condiciones un aliciente de

adrenalina.

El Complejo Turistico “El Molino™ cuenta con areas recreativas, que incluyen

una piscina para adultos y otra para nifios. En las areas recreativas resaltan los



espacios para camping y picnic, asi como dos canchas para la practica del fatbol y
otra mixta para basquet y voleibol. El terreno tiene una extension de 10.000 m?. La
capacidad esta prevista para 300 visitantes. Habitualmente se reciben de 2 a 10
personas entre lunes y jueves, cifra que sube hasta 15 los dias viernes, y sobrepasa

las 50 personas en sabado, domingo y feriados.

El Complejo cuenta con un restaurante, que tiene 3 mesas y 12 sillas, es decir,
para una oferta gastronomica bésica, el espacio habilitado para parqueadero es
apenas para 20 vehiculos, y algunas veces los visitantes deben estacionar en areas
de recreacion, cuando su nimero sobrepasa las previsiones, estas son algunas de las

dificultades identificadas, pero no las Unicas.

Entre las debilidades més relevantes esta la falta de planificacién por sus
propietarios-administradores, el no contar con personal administrativo calificado, y
una subutilizacion de los recursos en redes sociales, esto integra un problema
global, el desconocimiento de estrategias de marketing y promocion turistica, que
limita el flujo de visitantes, asi como la valoracion de los servicios brindados en el

Complejo.

Lo que se pretende con este estudio es revertir la situacion actual, y lograr un
mayor flujo de visitantes, personal capacitado, mejores atracciones con la inversion
en mejoras dentro de la infraestructura, y, finalmente, posicionar el Complejo como
un atractivo turistico dentro de la parroquia de Tababela, ayudados por publicidad

via redes sociales (marketing digital).
Problema cientifico
El problema cientifico se plantea en los siguientes términos:

¢Qué alternativas de promocion turistica se tiene como opcion en el complejo

turistico “El Molino”?

¢Se necesita un plan de promocion turistica que permita el incremento de la
demanda turistica para el complejo “El Molino” de la Parroquia Tababela,

fortaleciendo su situacién financiera?



Objetivo general

e Elaborar un plan de promocion turistica que permita el incremento de la demanda
turistica para el complejo “El Molino” de la Parroquia Tababela, fortaleciendo su

situacion financiera.
Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el trabajo, detallando las teorias aplicables en la
promocion turistica en el Complejo “El Molino”, Parroquia Tababela.

e Aplicar la metodologia de la investigacion, utilizando las técnicas de recoleccion
de informacion que sustenten de forma apropiada el estudio.

e Diagnosticar los recursos y potencialidades que posee el Complejo “El Molino” en
la Parroquia Tababela, mediante la aplicacion del analisis situacional.

e Desarrollar una propuesta de promocion turistica en el Complejo “El Molino” que

permita incrementar la demanda turistica.



Justificacion

Este estudio se sustenta tedricamente en los conceptos y categorias relacionados
con el marketing y promocion turistica, el mercado y los servicios turisticos, entre
otros, con la aplicacion de tales conceptos y categorias se tendra una vision clara e

integral de la probleméatica abordada.

En cuanto a su relevancia social, se aspira a dejar un aporte a los propietarios
administradores que les permita ejecutar mejoras en el Complejo, hasta generar un

referente turistico en el sector.

En lo préctico, el estudio permitird aplicar los conocimientos obtenidos a lo largo
de la carrera, evaluando de forma apropiada las caracteristicas, debilidades y
limitaciones del Complejo Turistico “El Molino”, planteando estrategias Utiles y

pertinentes para mejorar su situacion.



Hipotesis

La promocion turistica ayudara a incrementar la demanda turistica en el Complejo “El
Molino” generando interés en los potenciales visitantes para mejorar los ingresos del

negocio.

Variable Independiente

Promocion Turistica

Sistema Financiero del complejo “El Molino”
Variable Dependiente

Marketing Promocional



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1 Contextualizacion

Practicamente todos los paises del mundo desarrollan el turismo, y ninguno quiere estar
fuera de la rentabilidad del negocio, pues el ambito turistico y su actividad permite en forma
integral el conocimiento de los diferentes sitios historicos, culturales, paisajisticos y de
interés colectivo alrededor del globo terrdqueo (Gomez, Promocion turistica a través de los

medios audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

En Ecuador se ha explotado en demasia sitios de caracter turistico definidos en algunas
ciudades, pero descuidando en otras, ademas la poca difusion y puesta en valor de lugares
turisticos, hacen que el potencial visitante se dedique exclusivamente a conocer y disfrutar
de zonas explotadas turisticamente como Quito pero no sus sectores aledafios, en este caso
Tababela, lo que genera un desgaste masivo del paisaje y de la estructura urbana que los

componen. (Arboleda, 2015)
1.2 Cuerpo teorico -conceptual
1.2.1 Promocion turistica
1.2.1.1 Concepto y caracteristicas

La promocion turistica es una de las variables del marketing mix, este elemento supone,
sobre todo, comunicacion, transmision de informacion del vendedor al potencial comprador,
cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa u organizacion que lo comercializa
(Serra, 2017).

Con el mismo enfoque, el marketing mix se constituye en el analisis de estrategias
desarrolladas por las organizaciones, con énfasis en cuatro variables basicas de la situacion
real de la organizacién, a fin de desarrollar estrategias especificas para mejorar el

posicionamiento de la misma.

Para Gurria (2012), la promocion turistica debe desarrollar una comunicacion efectiva,

determinando el destino turistico a promover, un puablico meta familiarizado con el destino,



un mensaje claro y atractivo, un medio para enviar el mensaje, y mecanismos que permitan
una adecuada retroalimentacion. La Promocion Turistica resulta importante para estimular
el surgimiento y desarrollo del turismo, asi como su crecimiento, permitiendo alcanzar los
objetivos mediante la identificacion de las necesidades y de los deseos de los consumidores,

satisfaciendolas mejor que los competidores.
1.2.1.2 Importancia

Un complejo turisticoes un entorno disefiado para satisfacer las necesidadesy
expectativas del consumidor turistico, poniendo a su disposicién una variedad de servicios
turisticos tales como alojamiento, restauracion, actividades deportivas y de ocio en
general. Para llegar apropiadamente a este potencial cliente o consumidor, las estrategias de
promocidn turistica deben desarrollar una comunicacion efectiva, tomando en cuenta una
fuente emisora que promueva el destino turistico, un publico meta dentro del mercado al que
se dirige, un mensaje claro, especifico y concreto, entre otras importantes actividades
(Acerenza, 2016).

La importancia de la promocion turistica radica en permitir al turista tener un mejor
conocimiento sobre el destino que visitan, asi como lo referente a la gente que lo habita, sus
costumbres, platos tipicos, etc., evitando que el turista tenga una falsa concepcion del lugar

que visita debido a informacion insuficiente o errada.
1.2.1.3 Estrategias de promocion turistica

Las estrategias de promocion turistica son el conjunto de actividades y tareas
encaminadas a mejorar 0 mantener la posicion de un negocio turistico en su entorno

competitivo (Serra, 2017).

Basaremos el trabajo en la presencia permanente en las redes sociales, porque es la precisa
para desarrollar el enfoque de investigacién, ayudara para la correcta fundamentacion y

contraste con el analisis de resultados y permitiran la respuesta de hipoétesis.

Las mismas apoyaran para el adecuado posicionamiento del mercado competitivo y

aseguraran la calidad de promocion turistica.



1.3 Marketing turistico
13.1 Concepto

Al ser la promocion turistica parte del marketing turistico, se necesita describir este
ultimo, comprendiéndolo como la rama del marketing orientada a las &reas y organizaciones
vinculadas al turismo como negocio, sea urbano o rural, cultural o natural, empleando
métodos y estrategias para promocionar los destinos y los servicios relacionados con la
actividad turistica (Serra, 2017).

1.4 Mercado turistico
1.4.1 Oferta

La oferta es la cantidad de bienes ofrecidos por los proveedores y vendedores del mercado
actual, es directamente proporcional al precio, las curvas de ofrecimiento son casi siempre
crecientes, ademas, la pendiente de una funcién curvilinea de oferta suele ser también
creciente (es decir, suele ser una funcion convexa), debido a la ley de los rendimientos
decrecientes (Schiller, 2013).

En este caso, la oferta esta conformada por las diversas empresas que ofrecen actividades
para el ocio y esparcimiento en el mercado ecuatoriano, entre las que se encuentran los

complejos turisticos, de los cuales forma parte “El Molino”.
1.4.2 Demanda

La demanda es la relacion entre bienes y servicios que los consumidores buscan y desean
comprar, dependiendo de sus recursos, la curva de demanda representa la cantidad de bienes
que los compradores estan dispuestos a adquirir a determinados precios, suponiendo que el
resto de los factores se mantienen constantes, la curva de demanda es por lo general

decreciente, es decir, a mayor precio, los consumidores comprardn menos (Schiller, 2013).

Es decir, los factores decisivos de la demanda son el precio del bien, el nivel de renta de
cada consumidor, los gustos personales, el precio de los bienes sustitutivos, y el precio de

los bienes complementarios.



1.4 Complejo turistico
1.4.1 Concepto

Un complejo turistico es un entorno disefiado para la satisfaccion de las necesidades de
esparcimiento y descanso del cliente, poniendo a su disposicion diversos servicios
turisticos, tales como alojamiento, gastronomia, actividades deportivas y de ocio en general
(SGL Comunicaciones, 2017).

1.4.2 Infraestructuray servicios turisticos

Para ser reconocido como complejo turistico debe contar con los siguientes servicios

esenciales:

Hospedaje
Area gastronémica

Area para el desarrollo de actividades recreativas

Si falta uno solo de estos elementos, no se habla de un complejo turistico, sino de un
espacio donde se ofrecen combinados dos de estos tres elementos, como podria ser cualquier

parque metropolitano.

En el caso del Complejo “El Molino”, se observa que el mismo carece de un hospedaje,
lo que constituye la principal debilidad sobre la que deben actuar los propietarios, por el
momento, aunque no es una categoria académica, se tiene solo un lugar turistico, 0, mas

especificamente, un espacio recreativo.
Desglosando los espacios y servicios que debe incluir todo complejo turistico, se tiene:
Senderos.

Un sendero es un pequefio camino o huella que permite recorrer, y acceder con facilidad
un area determinada, sirviendo de acceso y paseo para los visitantes, posibilitando un
desarrollo de actividades educativas y permitiendo cumplir los propdsitos administrativos

del area en que se ubican (Tacon & Firmani, 2004, p. 5).
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El sendero se puede transitar a pie, en caballo, en bicicleta, e incluso un automotor, todo

esto dependeréa de los fines con los que fue creado éste (Tacdn & Firmani, 2004, p. 5).

El senderismo, al ser una actividad fisica deportiva tiene como objetivo mejorar las
condiciones del ser humano tanto a nivel fisico como a nivel mental, es por esta razén que
es de gran importancia que se incluyan en proyectos turisticos, pero el sendero debe ser
también por lugares aptos para todo tipo de personas, con paisajes diferentes exdéticos y

nuevos, para que también sirva de enriquecimiento intelectual a los visitantes.
Tipos de senderos
Los senderos pueden clasificarse basicamente en:
Senderos interpretativos.

Su objetivo es mostrar la flora, fauna y otros valores naturales del &rea donde se encuentra
el visitante, de forma atractiva, a veces, cuentan con un guia o intérprete que explique lo que
se puede observar, ayudando a la interpretacion ambiental. Otras, son autoguiados, es decir,
los recorridos se realizan con el apoyo de sefiales, carteles o folletos (Tacon & Firmani,
2004).

Senderos para excursion.

Son de recorrido mas largo, su funcion es facilitar el acceso de los visitantes a lugares

que tengan un especial valor escénico o ecoldgico (Tacén & Firmani, 2004).
Senderos de acceso restringido.

Son mucho mas rasticos y recorren amplias zonas, permitiendo llegar a sitios alejados
(Tacon & Firmani, 2004).

Traspaso de senderos.

Los caminos angostos, mal definidos, inseguros o de dificil acceso, asi como los grupos
numerosos de visitantes, son los principales factores que generan impactos negativos a los

suelos y plantas que crecen a los lados del sendero (Tacon & Firmani, 2004).

11



Formas de recorrido.

Lineal: el recorrido se realiza por un mismo camino, sea en un sentido o de forma ida-
vuelta, iniciando en un centro de distribucion (Gémez, Promocion turistica a través de los

medios audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

Rizo. Desde el centro de distribucion se desarrolla un recorrido en forma de rizo,
retornando al punto de inicio (Goémez, Promocion turistica a través de los medios

audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

Rizo con extensidon. Con la misma forma de rizo antes descrita, pero con la posibilidad
de extenderse (Gomez, Promocidn turistica a través de los medios audiovisuales, caso
Medellin Colombia, 2010).

Rizo satelital. Se realiza dentro del recorrido principal otra serie de rizos que se inician
del recorrido primario, conformando un circuito (Gomez, Promocion turistica a traves de los

medios audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

Radial. Se asemeja a las ruedas de una carreta, con el centro de distribucion como
generatriz, partiendo los recorridos hacia un circuito exterior, hacia los atractivos (Gémez,

Promocion turistica a traves de los medios audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

Recorrido tipo supermercado. Cuenta con distintos centros de distribucion desde los
cuales se pueden iniciar los recorridos, con la posibilidad de dirigirse hacia los puntos que
satisfagan los gustos, necesidades e intereses de los visitantes (Gomez, Promocion turistica
a través de los medios audiovisuales, caso Medellin Colombia, 2010).

La distancia.

La distancia se expresa en metros, kilometros o segln en el tiempo aproximado para
realizar un recorrido. Ademas, la distancia esta en funcién del tipo de recorrido de que se
trate o bien en la forma de los desplazamientos, sea por el horario, por el medio de transporte,

o por los fines del visitante (Tacon & Firmani, 2004).
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Sefialética turistica.

Este es uno de los puntos frecuentemente olvidados o descuidados en el disefio de
recorridos. No obstante, es una importante fuente de informacion para el visitante, ya que le
orienta sobre lo que le puede esperar, algunas de las mas frecuentes sefialéticas son:

Accesos Yy entronques: Son las sefiales que indican el inicio de un recorrido, o los cruces
que se producen, a fin de que el visitante transite con seguridad, sobre todo cuando realiza

recorridos por su cuenta (Tacon & Firmani, 2004).

Tipo de recorrido: Esta sefial acompafia a las de acceso y entronques, contiene
informacidn que permite al visitante conocer lo que se puede esperar en el sendero que
transita (Tacon & Firmani, 2004).

Informacion general; contiene la informacion relevante para el visitante: tiempo,

distancia, fauna, flora, paisajes (Tacon & Firmani, 2004).

Peligros: Informacion precisa y oportuna sobre cafiadas y pendientes pronunciadas,
terrenos poco firmes o rocosos, animales peligrosos, caminos que deben evitarse en

recorridos a caballo o bicicleta, etc. (Tacon & Firmani, 2004).

Ayuda a visitantes: Sefales que auxilian al visitante para hallar el camino con facilidad,
muy util sobre todo en terrenos donde el camino se confunde facilmente. (Tacon & Firmani,
2004).

Seniales interpretativas: Ayudan al visitante a disfrutar mejor su experiencia por los
diferentes parajes, brindando informacion sobre vegetacion, fauna, monumentos naturales,

entre otros. (Tacén & Firmani, 2004).

Regulaciones y restricciones: Son avisos sobre las restricciones de una determinada area,

tanto de acceso, uso, temporadas, etc. (Zamorano Casal, 2007).

Numero de paradas: Cada proyecto evalua el numero de paradas que deben tener sus
senderos, es importante, por tanto, tomar en cuenta que no hay acuerdo acerca del nimero

de paradas que seria ideal en un sendero autoguiado, si se mantiene cada parada simple, clara
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y corta debido a que la gente esta ansiosa por ver lo que contiene el sendero (Tacon &
Firmani, 2004, p. 20).

Como lo vimos anteriormente, al explicar las diversas formas de aplicacién del recorrido
en el tema de senderos, es primordial sefialar en este momento de manera general, las formas

y tipos de guias a emplear durante los recorridos, en ese sentido cabe indicar que:

Durante todo el recorrido se emplearan sefiales visuales y de manera referencial por la
ubicacién del terreno, la sefializacion incluird desde su inicio todas las rutas elegibles a
emplear, direccionamiento con flechas, a la bajada desde la casa principal por la forestacion
indicando el lugar propio en donde se encuentra, por donde va a transcurrir, la distancia, el
terreno y el tiempo aproximado que le tomara, cada cierta distancia se encontraran puntos
referenciales con indicaciones especificas y por encontrarse en la zona forestada, se

utilizaran banderines por la complejidad del terreno.

Esto se hara de manera guiada por una persona preparada para el efecto, pero para
aquellas personas que deseen aventurarse durante el recorrido y deseen hacerlo sin la

compafiia del guia, la sefializacion sera elemental para su perfecta ubicacion.

Una vez que se llega a la cascada, el turista podra encontrar nuevamente especificaciones
del terreno y la forma de recorrerlo, asi como el terreno por donde se transitard; al respecto,
es necesario mencionar que cada atractivo, tendra de por si todas las indicaciones y para
llegar a cada uno de ellos, existiran ciertos hitos que marquen la travesia del mismo, en

especial atencion en las zonas forestales por la complejidad.
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CAPITULO 2

21 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Enfoque metodologico

La presente investigacion utilizara el enfoque mixto, es decir, tanto cuantitativo como
cualitativo, el enfoque mixto es aquel que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio para responder a un planteamiento o problema (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2016).

Con este fin se realizd la encuesta y el analisis FODA para identificar los parametros bajo
los cuales se dirigirad el enfoque, y delimitar conclusiones en respuesta a los objetivos y

problemaética planteados anteriormente.
2.1.2 Alcance de investigacion

Esta investigacién tiene un alcance descriptivo, tomando en cuenta la necesidad de
exponer con el mayor detalle posible los elementos constitutivos del objeto de estudio, esta
tuvo como proposito describir las caracteristicas de objetos, personas, grupos,
organizaciones o entornos, es decir se tratd de pintar “un cuadro” de una situacion
(Hernandez, et. al., 2016).

Se realiz6 una revisién bibliografica de libros, revistas, articulos de internet, sobre la
tematica seleccionada, ademas, se aplicaron encuestas a los visitantes, a fin de conocer sus

impresiones sobre el Complejo.
2.1.3 Técnicas de investigacion
En este estudio se aplicaron las siguientes técnicas (Tamayo y Tamayo, 2017):

e Observacion de campo

e Entrevistas

e Encuestas

e Analisis de datos estadisticos

e Aplicacion de herramientas informaticas para la tabulacion de resultados como Google Drive

y Excel.
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Las fuentes de informacién primarias se dieron en el sitio de interés, mientras que las

secundarias se refieren a libros, revistas e internet.
2.1.4 Poblacion y muestra

El complejo turistico “El Molino” carece de registro de visitas, por lo que se aplico un
muestreo no probabilistico, con sujetos voluntarios, es decir, con los que fue posible
encontrar en 6 visitas al complejo los dias martes, sdbado y domingo, en total, se logro

encuestar a 134 visitantes.
2.2 Métodos

Para el desarrollo del estudio se aplicaron los siguientes métodos de investigacion:
analisis, sintesis, deduccion e induccion, cada uno en funcidén de las diferentes actividades y

tareas propias del estudio (Tamayo y Tamayo, 2017).

16



2.3 Andlisis de resultados

2.3.1 Aplicacion de la encuesta

Tabla 1.Edad
Edad Frecuencia | Porcentaje
20 0 menos 38  |28,36%
21-30 39 |29,10%
31-40 22 116,42%
41-50 20 | 14,93%
51 0 més 15 [11,19%
Total 134 |100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

0,00%

‘ = Edad
= 20 0 menos

= 21-30
31-40
= 41-50

= 51 0 mas

Figura 1. Edad

Fuente: Encuestas
Elaborado: Diana Yela
Interpretacion:

Como se observa en esta tabla y su respectiva figura, el porcentaje mas alto de los
encuestados (29,10%) tiene entre 21 y 30 afios, es decir, se trata de personas
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predominantemente jovenes, que visitan las parroquias rurales del DM de Quito, en busca
de nuevas experiencias y lugares, este dato es fundamental para el desarrollo de la propuesta,

que se presenta en el siguiente capitulo.

Tabla 2. Sexo

Sexo Frecuencia | Porcentaje

Masculino 75 55,97%

Femenino 59 44,03%

Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

= Masculino

= Femenino

Figura 2. Sexo

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela



Interpretacion:

La diferencia entre varones y mujeres que respondieron esta encuesta es de alrededor de 9
puntos porcentuales en favor de los primeros, quienes visitan el lugar sobre todo en compafiia
de sus familiares y amigos o comparieros de trabajo, para una permanencia corta, menor a

un dia, debido a que el Complejo carece de hospedaje, como se sefiala en otra parte del

estudio.

1. ¢ En compafiia de quién asistio al Complejo “El Molino”?

Tabla 3. Tipo de compafia

Frecuencia | Porcentaje
Solo(a) 26 119,40%
Con mi pareja 41 |30,60%
Con mi familia 46 [34,33%
Con mis amigos o compafieros de trabajo 21 |15,67%
Total 134 ]100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

Figura 3. Tipo de compafiia

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela
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Interpretacion:

Segun se observa en la anterior tabla y su respectiva figura, el porcentaje mas alto de los
encuestados (34,33%) declara llegar al Complejo con su familia, seguido por aquellos que

lo hacen en compafiia de amigos o compafieros de trabajo.

2. ¢ Qué le motivé a visitar el complejo “El Molino”?
Tabla 4. Motivacion para visitar el Complejo

Frecuencia | Porcentaje
Romper la rutina/conocer algo diferente 37 |27,61%
Me comentaron sobre el lugar 45  [33,58%
Me perdi 43 |32,09%
Vi anuncios que promocionaban el lugar 9 6,72%
Total 134 |100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

6,72%

= Romper la rutina/conocer
algo diferente

= Me comentaron sobre el
lugar

= Me perdi

Vi anuncios que
promocionaban el lugar

Figura 4. Motivacion para visitar el Complejo

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela



Interpretacion:

La principal motivacion para conocer el Complejo “El Molino”, segun se ve en esta tabla y
su gréfico, es haber recibido comentarios positivos por parte de otros visitantes, tal como lo
expresa el 33,58% de los encuestados, sin embargo, también es alto el porcentaje de quienes
declaran haber llegado al complejo después de haberse perdido, buscando otros sitios o por
mala interpretacion del GPS (32,09%), esto sin duda generdé una oportunidad de nuevas
llegadas para el negocio, pero el dato indica que la promocion del lugar es escasa, lo que se
refleja en el 6,72% de quienes llegaron por anuncios que promocionaban el complejo.

3. ¢Por qué medio se entero de la existencia del complejo ""El Molino™?

Tabla 5. Medio por el que se enter6 sobre el Complejo

Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 39 29,10%
Television 27 20,15%
Radio 25 18,66%
Flyers 43 32,09%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

32,09%

= Redes sociales = Television = Radio Flyers

Figura 5. Medio por el que se enter6 sobre el Complejo

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela



Interpretacion:

El principal medio para conocer y enterarse del Complejo “EIl Molino”, segln se ve en esta
tabla y su grafico, es el medio fisico, es decir, a través de flyers, volantes, entre otros con el
32,09% de los encuestados, sin embargo, también es alto el porcentaje de quienes indican
conocer al complejo por redes sociales con un 29,10%, es necesario, acotar que la pagina

web no esta disefiada adecuadamente. El 20,15% hace uso de la television y el 18,66% de la

radio.

4. ;Como llego al Complejo “El Molino”?

Tabla 6. Medio de transporte

Frecuencia | Porcentaje
En vehiculo propio 116 86,57%
En transporte publico 18 13,43%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaboracién: Diana Yela

= En vehiculo propio

= En transporte publico

Figura 6. Medio de transporte

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela




Interpretacion:

Dada la topografia y la falta de transporte pablico desde Quito, el porcentaje mas alto de los
encuestados (86,57%) sefiala haber llegado en vehiculo propio, el carecer de una linea de

buses directa hasta Quito, limita la llegada de més visitantes.

5. ¢Como valoro la calidad de las vias de acceso al Complejo?
Tabla 7. Valoracion de las vias

Frecuencia Porcentaje
Transitable/comoda 103 76,87%
Dificil/peligrosa 31 23,13%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

= Transitable/cémoda

= Dificil/peligrosa

Figura 7. Valoracién de las vias

Fuente: Encuestas
Elaborado: Diana Yela
Interpretacion:

El estado de la carretera es dificil y peligroso para el porcentaje mas alto de los encuestados
(76,87%), si bien la via no es peligrosa, tiene varios tramos de tierra, lo que dificulta la
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Ilegada de los visitantes, especialmente en dias de lluvia, sin embargo, no es algo que los
administradores del Complejo puedan resolver, por ser una via publica, y, por tanto,
responsabilidad del GAD de Tababela.

6. ¢ Qué servicios utilizé del Complejo “El Molino”?

Tabla 8. Servicios ocupados en el Complejo

Frecuencia | Porcentaje
Hospedaje 0 0,00%
Alimentacién 114 85,07%
Actividades recreativas 55 41,04%
Piscina 94 70,15%
Total 263

Nota: Los encuestados marcaron mas de una opcion.

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

Actividades recreativas _ 55
0

Hospedaje

0 20 40 60 80 100 120

Figura 8. Servicios ocupados en el Complejo

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela
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Interpretacion:

Segun se aprecia en la tabla y las figuras anteriores, los visitantes utilizaron tanto los

servicios de alimentacién como piscina y actividades recreativas, siendo estas tltimas las de

menor demanda.

7. (Como fue su experiencia en el Complejo “EI Molino”?

Tabla 9. Valoracion de la experiencia

Frecuencia Porcentaje
Sobrepas6 mis expectativas 12 8,96%
Satisfizo mis expectativas 56 41,79%
No satisfizo mis expectativas 66 49,25%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

-

= Sobrepasd mis expectativas
= Satisfizo mis expectativas

= No satisfizo mis expectativas

Figura 9. Servicios ocupados en el Complejo

Fuente: Encuestas
Elaborado: Diana Yela

Interpretacion:

Se observa que el porcentaje mas alto de los encuestados (49,25%) declara no haber visto

satisfechas sus expectativas, si bien la diferencia no es alta con relacion a quienes si las
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vieron satisfechas (41,79%), es significativo que casi la mitad de los visitantes no se hallan

satisfechos con la experiencia en el Complejo.

8. ¢ Aproximadamente, cudnto gasto en su estadia en el Complejo?
Tabla 10. Gasto aproximado

Frecuencia Porcentaje
$ 20 0 menos 68 50,75%
$ 50 0 menos 59 44,03%
0
$ 75 0 menos 7 5,22%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

5,22%

= $ 20 0 menos
= $ 50 0 menos

= $ 75 0 menos

Figura 10. Gasto aproximado
Fuente: Encuestas
Elaborado: Diana Yela

Interpretacion:

El porcentaje mas alto de los encuestados (50,75%) declara haber gastado $ 20 o menos

durante su visita al Complejo, este dato indica la baja disponibilidad de gasto en el complejo,
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debido a su oferta basica de servicios turisticos, sefialados anteriormente, y que derivan en

bajos ingresos para el negocio.

9. ¢ Recomendaria usted el Complejo “El Molino” a sus familiares y/o conocidos?
Tabla 11. Recomendacion del Complejo a familiares y amigos

Frecuencia Porcentaje
Si 36 26,87%
No 98 73,13%
Total 134 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado: Diana Yela

= Si
= No

Figura 11. Recomendacién del Complejo a familiares y amigos

Fuente: Encuestas
Elaborado: Diana Yela

Interpretacion:

Finalmente, en esta tabla y su figura se observa que el porcentaje mas alto de los encuestados
(73,13%) declaran que no recomendarian el lugar a sus familiares y amigos, este dato se
constituye en un punto a evaluar por los administradores del Complejo, quienes deben



implementar un plan de promocion turistica, pero ademas deben invertir en mejoras en el

Centro, con lo que atraerian mas visitas.

2.4 Correlaciones

Tabla 12. Tabla cruzada Edades con Pregunta 3.- ¢ Por qué medio se enter¢ del
complejo “El Molino ”?

¢Por qué medio se enterd del complejo "“El Molino™"?

Redes sociales Television Radio | Flyers | Total

Edades 20 o menos 10 9 6 13| 38
21-30 11 9 10 9| 39

31-40 6 2 3 11| 22

41-50 6 4 4 6| 20

51 0 més 6 2 2 5/ 15

Total 39 26 25 441 134

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado
de Pearson 7,7882 12 ,801
Razon de 7,838 12 798
verosimilitud
Asociacion
lineal por ,027 1 ,870
lineal
Nld_e €asos 134
validos

Se evidencia en las tablas anteriores las pruebas de correlaciones, las mismas nos ayudan
a evidenciar si la hipétesis planteada en el capitulo I es viable o no, segun los datos arrojados
por las tablas el valor del chi cuadrado nos permite rechazar una hipotesis nula y aseverar
que la promocidn turistica ayudara a incrementar la demanda turistica en el Complejo “El
Molino” generando interés en los potenciales visitantes para mejorar los ingresos del

negocio.
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CAPITULO 3.

3.1 Filosofia empresarial
3.1.1 Vision

“Ser reconocida en el mercado nacional por brindar el mejor servicio turistico de la zona;

promoviendo un ambiente de buenas relaciones, confianza y seguridad.”
3.1.2 Mision

“Brindar un servicio integral y personalizado de descanso y confort con buenas précticas

de turismo sustentable garantizando la satisfaccion de nuestros clientes.”
3.1.3 Politicas
3.1.3.1 Politica de responsabilidad social empresarial

Asumir el mejoramiento continuo asegurando la satisfaccion y fidelizacion de nuestros

clientes y trabajadores basado en el respeto al medio ambiente y la calidad de los servicios.
3.1.3.2 Politica de calidad

Cumplir con los requisitos legales y reglamentarios con el compromiso de ofrecer
servicios adecuados, ademas de gestionar los recursos humanos, econémicos y técnicos para

lograr la eficiencia en la realizacion de los procesos.
3.1.3.3 Politica de sostenibilidad

Brindar servicio de descanso y confort rodeados de belleza natural basados en buenas
practicas de turismo sustentable garantizando la conservacion del ambiente y la satisfaccion

de nuestros clientes.
3.1.4 Estrategias

e Redisefiaron la sefializacion e implementaron un letrero provisional para que los

visitantes ubiquen de manera mas facil el lugar y sea mas accesible.
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Figura 12. Sefial ética improvisada

e Se implementaron habitaciones para hospedaje, manteniendo el mismo estilo rustico

y llamativo que caracteriza al complejo.

|
i

(4-~ 7"

Figura 13. Ingreso y habitaciones

e Elaboracion de cerveza artesanal, como parte de los servicios que ofertan y lo hacen

de manera eco amigable utilizando agua de una vertiente.
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Figura 14. Rincon para fotografias de las visitas

e Se, incorporaron camaras frias y calientes para el uso de los visitantes.

Figura 15. Piscina

3.1.5 Valores

e Respeto
e Amabilidad

e Proactividad
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e Actitud de servicio
3.1.6 Objetivos organizacionales

e Lograr mayor participacion en el mercado nacional.
e Incrementar afluencia de turistas.

e Brindar un buen servicio a precios accesibles.
3.2 Andlisis interno de la empresa
3.2.1 Analisis de las capacidades
3.2.1.1 Capacidad directiva

El Complejo “El Molino” es administrado por su gerente y propietario quien es el
encargado de planificar, organizar, dirigir y controlar que todas las actividades tanto

administrativas como financieras se realicen eficiente y eficazmente.
3.2.1.2 Capacidad de ventas

“El Molino” ofrece a sus visitantes servicios de: alimentacién, recreacion en areas
naturales, recorrido por sus cascadas y senderos, visita a una cueva natural hogar de

mamiferos nocturnos como: los murciélagos y la elaboracion de panela de manera artesanal.
3.2.1.3 Capacidad de talento humano

ElI Complejo cuenta con personal capacitado para realizar cada una de las actividades que
éste ofrece, asi su guia principal es el propietario quien se encarga de mostrar la elaboracion
de panela, ademas de realizar los recorridos turisticos en compafiia de un guia especializado

quien realiza el senderismo.
3.2.1.4 Capacidad financiera

La administradora se encarga de que los recursos econdmicos y materiales se utilicen de
acuerdo a los intereses y objetivos del Complejo, buscando la rentabilidad y el desarrollo

sustentable del turismo en el lugar.
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3.2.1.5 Procesos y procedimientos

El Complejo debe realizar los siguientes procesos para el adecuado desarrollo de sus
actividades como son: la gestion de mantenimiento de su infraestructura, coordinar la
administracion interna, controlar las actividades turisticas en pro de manejar un desarrollo

sustentable del turismo en el Complejo.
3.2.3 Capacidad de aforo

El Complejo “El Molino” cuenta con una extension de territorio de 17.840m de los cuales
9.400m constituyen el &rea dispuesta y equipada para el turismo gracias a su ubicacion
estratégica privilegiada; asi la capacidad en el area verde es de 100 personas, el sendero
ecologico tiene capacidad de 25 personas por visita al igual que la piscina natural, sin
embargo, el espacio en el area de comedor, el acceso hacia la cueva natural y la fabrica de
panelay la cerveza artesanal, estd habilitado para 10 a 15 personas por visita; por lo que se

deben organizar y distribuir grupos para realizar la visita a las actividades del Complejo.
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3.2.2 Inventario turistico

Tabla 13. Ficha de inventario turistico

DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Diana Yela
SUPERVISOR EVALUADOR:

NOMBRE DEL ATRACTIVO: Complejo turistico “El
Molino”

PROPIETARIO: Sr. Mario Trujillo
CATEGORIA: Manifestaciones Culturales
TIPO: Manifestaciones técnicas y cientificas
SUBTIPO: Obra Técnica

FICHA No 001
FECHA:17 - 07 -2019

2. UBICACION
PROVINCIA: Pichincha

LATITUD: -0,1327
CANTON: Quito, Distrito Metropolitano

LONGITUD: -78,3558
Parroquia: Tababela

CALLE: 24 de Septiembre

3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL
ATRACTIVO

NOMBRE DEL POBLADO: Tababela

NUMERO: N/A
DISTANCIA (km): 8 km

TRANSVERSAL: N/A

0O 4. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

(@) O ALTURA (m.s.n.m.): 2.411 msnm

< LW | TEMPERATURA (°C): 18°C-29°C

- ;E' Z PRECIPITACION PLUVIOMETRICA: 893 mm

8 > E | El complejo cuenta con un disefio y arquitectura de inicios de la Republica, con decoracion propia de la época
Z
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CALIDAD

VALOR EXTRINSECO

4. USOS (SIMBOLISMO)

Posee sitios para practicar camping, caminatas, ademas
de miradores para realizar fotografia, entre otros

ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO
(ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS)

5. ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

ALTERADO C] NO ALTERADO C]

EN D PROCESO DE DETERIORADO
CONSERVADO C] DETERIORO
CAUSAS:

51 PATRIMONIO (Atractivos Culturales)
Nombre:

O

Fecha de Declaracion:

Patrimonio de la Humanidad

Patrimonio del Ecuador C]

Categoria:

6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO

ALTERADO C] NO ALTERADO D

DETERIORADO
CONSERVADO PROCESO DE DETERIORO
CAUSAS:

O
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APOYO

7. INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO

ESTADO DE LAS VIAS TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE ACCESO
TIPO SUBTIPO
B R M BUS DIARIA |SEMANAL MENSUAL EVENTUAL DIAS AL ANO
IASFALTADO X
LASTRADO AUTOMOVIL X
TERRESTRE
EMPEDRADO 4X 4 X DIAS AL MES
SENDERO X TREN Culturales: |Dia Inicio: Dia Fin:
BARCO
ACUATICO ~ MARITIMO
BOTE Naturales:
FLUVIAL CANOA
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OTROS HORAS AL DIA
IAVION Culturales: |Dia Inicio: Dia Fin:
IAVIONETA
AEREO
HELICOPTEROS
Naturales:

Observaciones: Acceso todo el tiempo, solo se toma en cuenta la temporada lluviosa que puede limitar el acceso.

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2014).
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3.3 Andlisis

3.3.1 Macroentorno
3.3.1.1 Factor demogréfico

Segln datos estadisticos obtenidos del INEC el canton Pichincha cuenta con una
poblacion de 27.244 habitantes, los cuales estan divididos en: 14.019 mujeres y 13.225
hombres, en cuanto a edad, estd comprendido entre los 0 a 32 afios, predominantemente, en

cuanto a etnia, sus pobladores se identifican mayoritariamente mestizos.
3.3.1.2 Factor economico

Segun datos estadisticos obtenidos de la Pagina web del Ministerio de Turismo en el 2017
hubo 189.478 llegadas provisionales de extranjeros al pais, siendo en su mayoria
venezolanos, colombianos y estadounidenses por lo que el aporte de divisas por turismo
receptor fue de 1°756,6 millones teniendo una contribucién directa del turismo al PIB del
Ecuador del 2%, constituyen turistas de nivel socioecondmico medio alto que visitan los

diferentes cantones de Pichincha, con mayor frecuencia en la época de vacaciones.
Producto Interno Bruto

Durante 2018, la economia del Ecuador sufrié una desaceleracion, con 1,3% durante el
primer semestre, frente al 2,4% el afio 2017 durante el mismo periodo, como se aprecia en

la siguiente figura.
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Figura 16. Producto Interno Bruto 2018
Fuente: (Banco Central, 2018)

Inflacion

Ecuador cerro6 enero con una inflacién del 0,47%, frente al 0,19% registrado en el mismo
mes del afio anterior, el indice de enero es contrario a los bajos valores inflacionarios del afio
anterior, caracterizado por una falta de liquidez en el mercado, lo que ocasiono la inflacion

acumulada en 2018 en apenas 0,27 por ciento (INEC, 2018).
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Evolucion Histdrica Inflacion
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Figura 17 Evolucion Historica Inflacion

Fuente: (INEC, 2018)

Tasa De Interés

La tasa de interés, en la economia ecuatoriana, es la cantidad que se abona en una unidad
de tiempo por cada unidad de capital invertido, es el interés de una unidad de moneda en una

unidad de tiempo o el rendimiento de la unidad de capital en la unidad de tiempo.

3.3.1.3 Entorno social

La poblaciéon de Quito es de 2.548.639 habitantes (INEC, 2016), con una poblacion
urbana de 2.473.206 habitantes, y el resto en la zona rural, el porcentaje mas alto de los
ciudadanos de Quito, se hallan comprendidos en la edad econémicamente activa, es decir,
entre los 15 y 64 afios, siendo la edad promedio de 29 afios, es la poblacién mas joven,
ademas, el PIB per cépita en el pais se incremento de $ 4,130 el afio 2012 a $ 4,253 en 2013,

con una tasa del 2.9% (Banco Central del Ecuador, 2015).
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3.3.1.4 Factor tecnologico

El desarrollo e implementacion de tecnologia en redes de telecomunicaciones hace
factible la utilizacién de medios digitales como: Facebook, Trivago y Google AdWords para
buscar lugares turisticos y actividades referentes como: hospedaje, alimentacion y

transporte.

3.3.1.5 Factor politico-legal

La promocion de los diferentes destinos existentes en el pais, mediante plataformas
tecnoldgicas, la participacion en las principales ferias del sector a nivel mundial, la gestion
de paquetes turisticos en el extranjero, entre otras actividades desarrolladas por el gobierno,

son politicas publicas fundamentales para impulsar el desarrollo del turismo en el pais.

Riesgo Pais

El riesgo pais es todo riesgo inherente a operaciones transnacionales y, en particular, a
las financiaciones desde un pais a otro, la importancia de tener en cuenta el riesgo pais, en
las operaciones crediticias, crecié rapidamente con el desarrollo del comercio exterior, de

las compafias multinacionales y, sobre todo, de las operaciones bancarias internacionales.

Los banqueros pronto descubrieron que financiar a los clientes en otros paises significa

enfrentar una serie de problemas nuevos y distintos.
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El riesgo pais del Ecuador se colocé al 15 de abril en 551 puntos, el mas bajo indice del
afo, la cifra esta 275 puntos por debajo del riesgo que se registro el 1 de enero de 2019 (826

puntos).

Riesgo Pais 62
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Figura 18 Riesgo Pais

Fuente: (Banco Central, Riesgo Pais, 2018)

3.3.1.6 Factor medioambiental

El GAD parroquial maneja programas de conservacion y preservacion de los recursos
naturales y culturales, con el fin de prevenir y mitigar cualquier afectacion ambiental causada
por las actividades que en ella se realiza, por lo que deben acogerse a normativas y planes

de contingencias para mantener la calidad y salvaguardar la vida de las personas.

3.3.2 Anélisis PEST

Econdmico
Se desarrollaron mas de 150 encuentros

Politico
Se cuenta con los tres ejes bésicos de

gestion del Ministerio de Turismo:

1) Fomentar el turismo interno,

2) Aumentar la llegada de turistas
extranjeros

3) Atraer y generar nuevas inversiones
turisticas.

con la industria turistica a nivel nacional,
buscando generar mayor participacion de
turistas nacionales e ingreso de turistas
extranjeros.

Social
El turismo se encuentra entre las 7
industrias de mayor contribucion al

Tecnoldgico
El desarrollo de la sociedad con servicios
tecnoldgicos de primera permite la
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empleo nacional, por lo que la | bdsqueda de lugares turisticos de manera
implementacion  de  una  nueva | facil, rapida y efectiva.

infraestructura turistica en el pais dard
lugar a nuevas plazas de trabajo.

Elaboracién: Diana Yela

3.3.3 Microentorno

Para el analisis del microentorno, se toman en cuenta las siguientes dimensiones:

NUEVOS COMPETIDORES

Amenazas de nuevos

— entrantes
Poder de negociacion !
de los proveedores
LA INDUSTRIA
PROVEEDORES —_— U -~ CLIENTES
Competenciaen el
mercado

Poder de negociacion

Amenazas de de los compradores
productos sustitutos

SUSTITUTOS
Figura 19 Analisis fuerzas Porter
Fuente: Elaboracion Diana Yela
3.3.3.1 Poder de negociacién de los compradores o clientes

Este grupo esta conformado por los turistas locales, nacionales y extranjeros que llegan
al Complejo, motivados por buscar opciones de ocio y recreacion en un ambiente natural,
sin embargo, la nula publicidad impide llegar al mercado nacional o internacional, e incluso

los potenciales visitantes de la ciudad de Quito desconocen la existencia de este complejo.
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3.3.3.2 Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los requerimientos exigidos para la apertura de un negocio como el Complejo “El
Molino” son accesibles, sin embargo, el presupuesto para adecuar las instalaciones, es
elevado, siendo este el principal problema para consolidar un nuevo negocio de este giro,
entre los requisitos, esta el acceder al registro turistico, donde se encuentran inscritos todos
los prestadores de servicios turisticos segun la actividad y categoria que corresponda, para
ello, el interesado debe presentar la solicitud de inscripcion ante la ventanilla, adjuntando
los requisitos de acuerdo a la actividad a realizarse, en este caso para agencias de servicios
turisticos, este registro tiene vigencia vitalicia, siempre y cuando mantenga la informacion

y condiciones en la que fue emitido.

3.3.3.3 Poder de negociacion de los proveedores
Tabla 14. Proveedores

PROVEEDORES

VARIOS
ALIMENTOS

EXTERNOS
TRANSPORTE

EPMAPS
SERVICIO BASICOS/MANTENIMIENTO oNT

EEQ

Elaborado: Diana Yela.
3.3.3.4 Amenaza de nuevos competidores entrantes

En la parroquia de Tababela tenemos como principal producto sustituto los balnearios,
sin embargo, a nivel de pais existen gran variedad de tipos de turismo de sol y playa, de

montafia, de deportes, cultural, gastronémico y religioso.
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3.3.4.5 Rivalidad entre los competidores

El Complejo turistico el “Bambo” ofrece un servicio similar al ofertado por el Complejo
turistico “El Molino” con la diferencia que no posee la cueva natural ni elaboran cerveza
artesanal; otro competidor es el Balneario de “Pisagua” que posee senderos ecoldgicos y el

“Rio Cristal” para la distraccion de los turistas.
3.3.4 Matriz E.F.E.

La Matriz E.F.E. permite analizar los factores externos que se materializan en amenazas y

oportunidades para el Complejo Turistico “El Molino”, segtn el siguiente detalle:
Escala

1: Importancia baja

2: Importancia media

3: Importancia media-alta

4: Importancia alta

Con base en esta escala, se procede a identificar los factores externos claves, sefialando su

valor, la clasificacion y el valor ponderado, segun se aprecia en la siguiente tabla:
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Tabla 15. Matriz E.F.E

FACTORES VALOR CLASIFICACION VALOR PONDERADO
EXTERNOS CLAVE
OPORTUNIDADES
1.  Recuperacion de 0,15 4 0,60
la economia.
2. Poblacion joven 0,25 2
de Quito en 0,50
crecimiento.
3. Mayor interés por 0,10 3
conocer las 0,30

parroquias rurales
del cantény la

provincia.
AMENAZAS
1.  Deterioro de la 0,20 3 0,60

via para ingresar
al Complejo “El

Molino”.
2. Camino de 0,30 2 0,60
segundo orden.
TOTAL 1,0 2,60

Elaborado: Diana Yela.
ANALISIS

Una vez realizado el anélisis de la Matriz E.F.E se obtuvieron los siguientes resultados:
Oportunidades con 1,40 mientras que las amenazas se encuentran con 1,20; sumando los dos
valores ponderados da un total de 2,60 por encima del valor promedio de 2,50, lo cual
permite concluir que las oportunidades tienen mas peso que las amenazas como resultado

del andlisis de factores externos.
3.3.5 Matriz E.F.1.

La Matriz E.F.I. permite analizar los factores internos (fortalezas y debilidades) del

Complejo Turistico “El Molino”, segun el siguiente detalle:
Escala

1: Importancia baja
2: Importancia media
3: Importancia media-alta

4: Importancia alta
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En base a esta escala, se procede a identificar los factores externos claves, sefialando su
valor, la clasificacion y el valor ponderado, segun se aprecia en la siguiente tabla:
Tabla 16. Matriz E.F.1.

Factores externos clave | Valor Clasificacion Valor ponderado

FORTALEZAS

1. Entorno natural y 0,15 2 0,30
agrario del
complejo.

2. Ubicacion en un 0,05 4 0,20
sector rural del
canton.

3. Cercaniaal
aeropuerto Mcal.
Antonio José de
Sucre.

4. Espacios para el
desarrollo de
actividades
recreativas.

0,05 3 0,15

0,15 4 0,60

AMENAZAS

1. Deficiente 0,05 4 0,20

promocion y
publicidad del
complejo y sus
servicios
turisticos.

2. Deficiente 0,15 3 0,45
infraestructura y
servicio para la
satisfaccion de las
necesidades
turisticas.

3. No cuenta con 0,05 4 0,20
sefializacion
dentro ni fuera de
sus instalaciones.

4. No tiene un cartel 015 3 0,45
o identificacion.

5. Administradores 0,20 4 0,80
y personal con
deficiente
capacitacion
turistica.

TOTAL 1,0 3,35

Elaborado: Diana Yela.
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Una vez realizado el analisis de la Matriz E.F.E se obtuvieron los siguientes resultados:
Fortalezas con 1,25, mientras que las debilidades se encuentran con 2,25; sumando los dos
valores ponderados da un total de 3,35 por encima del valor promedio de 2,50, lo cual
permite concluir que las debilidades tienen més peso que las fortalezas como resultado del

analisis de factores internos.
3.3.6 Matriz Interna y Externa (1E)

PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI

Silids Promedio Diébil
3.024.0 2.022.99 1.021.99
Crecer y construir 40 3.0 2.0 1.0
Al.':\

3024.0 [ - B e
PUNTAJES 3.0
DE VALOR -
TOTALES Medio v v VI
DE LA 20a29)
MATRIZ 2.0
EFE

 Bajo VI Vi X

1.0a1.99

1.0 \ \

Conservar y mantener ‘\> K) Cosechar o enajenar

Fuente: (David, 2003).

RANGO CELDA PRESCRIPCION ESTRATEGIA

1 (Il Crecer y construir Desarrollarse para mejorar
2 1VVVI Conservar y mantener

3 VII VI X Cosechar o enajenar

Elaboracién: Diana Yela.
Fuente: Matriz (IE)

Andlisis

La matriz (IE) nos permite conocer en qué cuadrante se ubica el Complejo, una vez
analizados sus factores internos y externos, de los cuales obtuvimos los siguientes resultados:
EFE 2,60 y EFI 3,35. Observando el grafico, se concluye que se ubica en el segundo

cuadrante, es decir, crecer y construir, aplicando estrategias encaminadas a desarrollarse para

mejorar.
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3.3.7 Analisis FODA

El plan promocional del Complejo turistico “El Molino” es una herramienta que permite

informar al mercado sobre algun servicio o producto para que sea conocido o explorado.

Para realizarlo apropiadamente, se necesita aplicar un anélisis situacional del complejo,

tomando en cuenta sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para lo cual se

disefia el analisis FODA, que se presenta en la siguiente matriz:

Tabla 17. Matriz FODA Complejo Turistico " “El Molino ™™

Fortalezas

Oportunidades

Entorno natural y agrario del complejo.
Ubicacién en un sector rural del canton.

Cercania al aeropuerto Mcal. Antonio José
de Sucre.

Espacios para el desarrollo de actividades
recreativas.

Arquitectura de inicios del siglo XX.

Recuperacion de la economia.
Paoblacién joven de Quito en crecimiento.

Mayor interés por conocer las parroquias
rurales del canton y la provincia.

Innovaciones en la tecnologia.

Diversificacion de los intereses turisticos.

Debilidades

Amenazas

Deficiente promocion y publicidad del
complejo y sus servicios turisticos.

Deficiente infraestructura y servicio para la
satisfaccién de las necesidades turisticas.

No cuenta con sefializacion dentro ni fuera
de sus instalaciones.

No tiene un cartel o identificacion.

Administradores y personal con deficiente
capacitacion turistica.

Inexistencia de pagina web.

Deficiente manejo de las redes sociales
(RRSS)

Deterioro de la via para ingresar al
Complejo “El Molino”.

Camino de segundo orden.
Destinos turisticos préximos con mayor
difusion.

En temporadas de vacacion, existe mayor
interés de la poblacion quitefia por visitar
playas.

Desinterés de la poblacion local de la
parroquia por los lugares existentes en la
misma.

Fuente: investigacion directa, 2019.
Elaboracion: Diana Yela.
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Tabla 18. FODA cruzado

Oportunidades
1.  Recuperacion de la economia.

2. Poblacién joven de Quito en
crecimiento.

3. Mayor interés por conocer las
parroquias rurales del cantén y la
provincia.

Amenazas

1. Deterioro de la via para ingresar al Complejo
“El Molino”.

2. Camino de segundo orden.

Estrategias FO

Estrategias FA

Fortalezas

1. Entorno natural y agrario del
complejo.

2. Ubicacién en un sector rural del
cantoén.

3. Cercania al aeropuerto Mcal.
Antonio José de Sucre.

4. Espacios para el desarrollo de
actividades recreativas.

F102: Aprovechar el entorno natural y
agrario del complejo para estimular la
llegada de visitantes jovenes con
interés en el turismo rural.

F203: Difundir la imagen de sitio rural
para estimular la visita de mas personas
con este interés desde la ciudad de
Quito.

FAOl: Mejorar las actividades
recreativas aprovechando la
recuperacion de la economia.

F3AL: Aprovechar la cercania del aeropuerto Mcal.
Antonio José de Sucre para contrarrestar el deterioro
de la via de ingreso al Complejo.

FAA2: Mejorar las actividades recreativas que
incluyan paseos dentro de la via de segundo orden.

Estrategias DO

Estrategias DA

Debilidades

D103: Programar estrategias de
promocion y publicidad del complejo,

D4AL: Invertir en sefialética de camino en mal
estado, insertando publicidad del Complejo.
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1. Deficiente  promocion y
publicidad del complejo y sus
servicios turisticos.

2. Deficiente infraestructura vy
servicio para la satisfaccion de
las necesidades turisticas.

3. No cuenta con sefalizacion
dentro ni fuera de sus
instalaciones.

4, No tiene un cartel o

identificacion.

5. Administradores y personal con
deficiente capacitacion
turistica.

6. Inexistencia de pagina web.

7. Deficiente manejo de las redes
sociales (RRSS)

aprovechando el interés en las

parroquias rurales de la provincia.

D202: Invertir en mejoras de la
infraestructura, incentivando la llegada
de visitantes jovenes.

D301: Invertir en sefializacién dentro
de la parroguia, aprovechando Ia
recuperacion de la economia.

D403: Disefar y colocar un cartel de
identificacion en la  estructura
edificada del Complejo Turistico “El
Molino”.

D603: Disefiar y activar la pagina web
del Complejo Turistico “El Molino”.

D703: Contratar una empresa
especializada en redes sociales.

D5AZ2: Capacitar al personal en temas de turismo y
prevencion de riesgos respecto a la via de segundo
orden.

Fuente: investigacion directa, 2019.

Elaborado: Diana Yela.
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3.3.8 Estrategias
3.3.8.1 Objetivo de marketing

Posicionar la imagen corporativa del Complejo turistico “El Molino” en la mente del

consumidor turistico.

3.3.8.2 Estrategias
En base a la matriz IE, se han identificado las siguientes estrategias:

- Desarrollarse para mejorar.

- Creacion del eslogan e isologo unico y especifico que identifique al Complejo.

El isologo representa los servicios que se ofrecen en el Complejo turistico “El Molino”
mediante imagenes asociadas a la provincia y referentes al lugar de manera Unica y
especifica, mientras que el eslogan “Cultura y relax cerca de Quito” se constituye una frase

que sintetiza lo que el visitante puede encontrar en este Complejo.

Elaborado: Diana Yela

— Creacion de una tarjeta de presentacion con datos relevantes de contacto con el

Complejo turistico “El Molino”.

La tarjeta de presentacion contiene datos relevantes de la empresa y contacto de manera

breve siendo de facil conservacion.
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S et /f/( S rendsdie.

Nombre y apellidos
Cargo

o,

(.4
Sitio web J//
Correo electronico (/(///‘/’”" "

) Culturay relax cerca de Quito
Tel. convencional — Ext

Cel. Personal

Direccion

Elaborado: Diana Yela.

— Disefio y creacién de una red social y pagina web que comunique el escenario de

relax del Complejo turistico “El Molino”.

La red social (Facebook) permitird un acercamiento de los turistas con la informacion
que en ella se publique como fotos, videos y comentarios que realicen los turistas, la
comunidad y los seguidores dentro de la pagina.

Fanpage:

Crea una pagina

Conecta tu empresa, a ti mismo o a tu causa con la comunidad de personas de Facebook en todo el mundo. Para empezar, elige una categoria de la pagina.

Empresa o marca

Page Name

Complejo “El Molino
Categoria

Deportes y recreacion ( \ )
Direccion

Tababelg]

Quito 17002

Phone Number (Optional) Comunidad o personaje publico
Nimero de teléfono (opcional) Conecla y comparte contenido con personas de tu comunidad
No mostrar mi direccién. Mostrar solo 1a ciudad y el estado o a provincia 0rganizacion, equipo, grupo o club

Al crear una pagina en Facebook, s aplican las Politicas de paginas, grupos ¥
eventos

Empezar

Chat (178) @ 8 &

Figura 20. Proceso de creacion de una Fanpage. Paso: nombre del negocio.
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— e . - _________________________________________________________|
Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Herra Centro. Mas + Configuracion B Ayuda ~

T
inplee Teandste.

&7, ,%/,,,,o

“ura y relax cerca ¢

Complejo "El
Molino"

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Opnice E RosaniCachago initar
v Vermés

I viar

Administrar promociones
Charly Gaval Invitar,

n Dianita Lissettel Loor Mejia Invitar

Publicaciones

Figura 21. Proceso de creacion de una Fanpage. Paso: creacion de foto de perfil y
portada.

I
Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Herra Centr... Mas Configuracion B Ayuda v
onplepe Teerdste.
Complejo "El
Molino"
Crear nombre de usuario
de la pagina | A
Inicio = "
Wb Megusta | X\ Seguir A Compartir - + Affadir un botén
Publicaciones
Opiniones i igos a indicar que les gusta tu pagina
5 Te damos la bienvenida a tu nueva
v Vermés 2 s sta como
pagina
T ——
estas sugerencias que te ayudarén a describirtu empresa, [ 0/10 Me gusta
Administrar promociones marca u organizacion. Después te daremos mas —
sugerencias. —
htpsy//wwwf miComplejo-El-Molino-104348890930435/adcenter/TrefSource =pages. manager bar| 0o oo Para paginas Busca amigos a los que invitar o

Figura 22. Proceso de creacion de una Fanpage. Paso: inicio de caracterizaciones.
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Pagina  Bande. Notificaciones ~ Esladislicas ~ Hera... Centro.. Wés v Configuracién  Ayuda +

Se encuentra Se encuentra dentro de otro lugar
en
Afiade detalles (por ejemplo, en la estacion ¢

HORARIO

+ Horario Abierto segin horario
Aberto las 24 horas
Horario no disponible
Cerrado definitivamente

lunes

Hora = Hora
mertes Hora Hora
miércoles cora rers
v |lueves 900 - 1700 +
v |Viemes 900 - 1700 +
 [Sabet 900 - 1700 +
| domingo 900 - 1700 +
Cancelar

Figura 23. Proceso de creacion de una Fanpage. Paso: configuracion de la Fanpage.

Elaborado: Diana Yela.

La creacion de la pagina web busca dar a conocer informacion de manera facil y
rapida a un determinado target de los servicios turisticos que posee el Complejo, es asi que
en las diferentes pestafias de la pagina web se ha organizado informacion relevante del

sitio.

W

Elige un estilo
Con esto, tendras un tema que probablemente te guste para poder empezar. Puedes cambiarlo mas adelante.

ocamo |

Modern

00 VISTA PREVIA DEL SITIO WEB VISTA PREVIA EN TELEFONO

Culturay
Relax cerca
de Quito

Cultura y Relax cerca de Quito

Figura 24. Pagina web: configuracion inicial.

Elaborado: Diana Yela.
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— Creacion de un volante y triptico que difunda los atractivos y actividades del

Complejo de manera que genere mayor afluencia de turistas al lugar.

Un triptico constituye un impreso en el cual figuran fotografias de los atractivos
turisticos del lugar con el fin de publicitarlo, posee ademéas datos como direccion y

contacto que les permita a las personas obtener informacion del lugar.

ANverso

Visitanos en Tababela

Parqueaderos amplios y sequros

Comparte agradables momentos con
tu familia y amigos

Visitanos:
https://youtu.be/9-BHR-2ul-w

Reverso

Piscinay otros ambientes para Espacios para paseary
compatrtiry relajarse disfrutar

Disfruta de una arquitectura

sobriay agradable

o —
= ,\f TSN
i G e
e
o 3
— ) s

5

4 )

q

>

Figura 25. Triptico promocional
Elaborado: Diana Yela.
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G

Visitanos en Tababela

Espacios para paseary disfrutar
- ———

Piscina y otros ambientes para compartir y
relajarse I S P -

Parqueaderos amplios
y seguros

Visitanos:
https://youtu.be/9-BHR-2ul-w

Figura 26. Flyer promocional

Elaborado: Diana Yela.

— Elaboracion de un video que muestre los atractivos y actividades a realizar en el

Complejo turistico “El Molino”.
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Pre produccién técnica y artistica

Musica

Figura 27. Configuracién y disefio del video, aplicacion Clips
Elaborado: Diana Yela.

Grabacion

Basandose en un plan de grabacion, previamente disefiado, se registran las imagenes, con la

intervencion del equipo técnico y artistico.




Figura 28. Grabacién del video, aplicacion Clips

Elaborado: Diana Yela.

Post — produccién

La post — produccién es el Gltimo paso dentro de la realizacion de un video.

Se deben tener en cuenta recursos como una buena sala de edicion, que pueden ayudar a que

finalmente la historia se cuente como se quiere.

Elaborado: Diana Yela.

Etapas:

- Previsualizacion: antes de la edicion es importante destinar tiempo para la visualizacion
del material que se grabo con el fin de seleccionar la toma que realmente iran en el video.

Esto ahorraré tiempo en la edicion.

59



Guardando video...

— Q)

Figura 29. Video: ingreso de imagenes

Elaborado: Diana Yela.

- Edicion: Es el ordenamiento de los diferentes planos y escenas basandose en el guion y
en el script de las cintas.
La duracion del video también es un factor que hay que tener en cuenta. Se debe guiar

por el tiempo estimulado en el guidn para no extenderse.

Figura 30. Video: producto final

Link Youtube: https://youtu.be/9-BHR-2ul-w

Elaborado: Diana Yela.
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— Senalizacion de senderos ecoldgicos para conservar el estado de los recursos

turisticos.

Se trata de sefializacion bésica realizada con pintura sobre soportes naturales situadas a
altura de la vista, indicando el sentido de la marcha a seguir por el sendero.

“ TIPOS DE SENALES

= Y SIGNIFICADO

Continuidad Variante Cambio de Direccion

o e del sendero del sendero direccion equivocada

Gran Recorrido

Sendero de
Pequerio Recorrido

Sendero

Figura 31. Descripcion a’e las seniales en el Complejo Turistico “El Molino”".

Elaborado: Diana Yela.

— Incorporacién a la plataforma publicitaria de Google AdWords

AdWords permite crear anuncios de texto, gréaficos o videos en sitios web y buscadores

de forma rapida y sencilla, pagando unicamente por los clics obtenidos.
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G gle

Adwords -

Figura 32. Publicidad en Google

Fuente: Google Adwords

La incorporacién a la plataforma de Adwords permitird, una difusion masiva de informacién
y anuncios del complejo, ayudando asi, a aumentar el nimero de visitantes. Ademas, es una

opcidn gue no implica un costo elevado como se menciona en la descripcion.

— Estructuracion de un itinerario turistico “Full Day” que permita conocer los
atractivos turisticos del Complejo de manera adecuada y organizada.
Full Day

9:00 Encuentro en la entrada de la parroquia Tababela

9:20 Arribo al Complejo turistico “El Molino”

9:45 Desayuno

10:30 Caminata a orillas del Rio “Guambi” en medio de la naturaleza, charla sobre

el antiguo molino

12:30 Ingreso a piscina, sauna, turco

13:30 Almuerzo

14:15 Elaboracion y degustacion de cerveza artesanal

15:30 Refrigerio

18:00 Retorno
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— Suscripcion a Booking.com, es un agregador de tarifas de viaje y un meta buscador
para reservas de alojamiento, esta pagina web es una de las mas usadas en la
actualidad en el ambito turistico puesto que es una manera facil de reservar y

encontrar buenos lugares para visitar.

Booking.com

Fuente: Booking.com

— Creacion de complementos publicitarios fisicos, tales como vallas, banners; entre
otros que ayudaran a la atraccion visual de los visitantes y de esta manera las visitas

al Complejo se incrementaran.
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3.3.8.3 Planes de accion

Tabla 27: Planes de accion

ESTRATEGIA ACCIONES TIEMPO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO MEDIO DE
COMPROBACION

Creacion del slogan e isologo | Uso de: Febrero Departamento de USD 20 Factura de pago
tnico y especifico que publicidad y gerencia.
identifique al Complejo. Isologoy slogan
Creacion de wuna imagen | Usode: Febrero Departamento de USsD 15 Factura de pago
corporativa que se incorpore a _ publicidad y gerencia
hojas, sobres y tarjetas de| 'Magen corporativa
presentacion.
Creacion de una tarjeta de| Entregade: Enero- Departamento de USD 60 Factura de pago
presentacion ~ con  datos| . administracion
relevantes de contacto con el | aeta de presentacion Diciembre
Complejo turistico “El
Molino”.
Disefio y creacién de una red| Difundir los atractivos Enero- Departamento de Registro de clics
social (facebook) y pagina web | turisticos del Complejo en los publicidad. _
que comunique la belleza| medios de comunicacién més Diciembre USD 4.680,00 obtenidos
paisajistica que posee el ylizados. Pagina web
Complejo turistico “El
Molino”.

Red social
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ESTRATEGIA ACCIONES TIEMPO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO MEDIO DE
COMPROBACION

Ubicacion en Mapcart del| Ubicacién en mapa virtual Marzo Departamento de UsSD 0 Registro de clics
atractivo turistico para facilitar publicidad _
al turista la localizacion y obtenidos
acceso.
Creacion de un volante que [Difusion de los atractivos con | Marzo-julio  |Departamento de publicidad USD 380 Registro de ingresos por
difunda los atractivos Yy [imégenes representativas del prestacion de servicios.
actividades del Complejo de |lugar através de:
manera que genere mayor
afluencia de turistas al lugar. \olantes
Elaboracion de un video gue Difusion de los atractivos a Enero- Departamento de publicidad USD 100 Registro de
muestre los atractivos y g;gﬁadfvgt',de?e'gc;c’,rc‘?;’,”"d‘Ja""‘ B -
actividades a realizar en el Y Diciembre isualizaciones
Complejo turistico “El Molino”.
Sefializacion de senderos [Ubicacion de sefialética en la Abril Departamento USD 200 Facturas de pago
ecoldgicos para conservar el o 4 Administrativo
estado de los recursos turisticos, [OMPIeIo turistico “El Molino
Incorporacion a la plataforma [Difusion de atractivos a través de Enero- Departamento de publicidad USD 3.600 Registro de clics
publicitaria de Google fAdWords
\AdWords Diciembre obtenidos
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ESTRATEGIA ACCIONES TIEMPO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO MEDIO DE
COMPROBACION
Estructuracion de un itinerarioflncorporacion de itinerario Enero- Departamento de publicidad UsD 20 Registro de ingresos por
_ turistico prestacion de servicios

turistico “Full Day” que permital Diciembre
conocer los atractivos turisticos
del Complejo de manera
adecuada y organizada.
Suscripcion a Booking.com parallnscripcion a pagina web|Enero - Diciembre |Departamento de USD 300 Registro de clicks
prestar servicio de reserva yBooking.com marketing
alojamiento
Creacion y disefio deCreacion y disefio Enero- Diciembte |Departamento de USD 300 Facturas de pago
complementos publicitarios publicidad
fisicos, como vallas, banners,
gigantografias, etc
TOTAL USD 9.675,00

Fuente: Estrategias

Elaborado: Diana Yela
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Anélisis
Una vez propuesto el plan de accion se estima tener un gasto de: 9.675,00 para llevar a cabo las estrategias de publicidad de los atractivos

del Complejo turistico “El Molino” en los medios de comunicacion mas utilizados segun el target obtenido del cruce de edades, ademas de la

implementacion y mejora de la infraestructura.

6.1.4 Plan Publicitario

Para la elaboracion de las Matrices del Plan Publicitario se utilizaron las disefiadas por Davila (2015) en su publicacion en Marketeroslatam.

3.3.8.4 Presupuesto de medios digitales

Tabla 28: Presupuesto red social (Facebook)

COMPLEJO TURISTICO “EL MOLINO”

Enero — Diciembre

Campafia 2019
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FB Ads - Newsfeed Clicks en la pagina CPC Mensual Campafia - Complejo turistico “El Molino” $0,27 50 $13,50 $405

FB Ads - Newsfeed Interaf;cm_n, en CPC Mensual Campafia - Complejo turistico “El Molino™
publicacién

TOTAL $405

MESES $4.860,00

Anélisis: En la matriz se detalla el tiempo de duracion que tendra la publicidad de Facebook siendo su costo por clic de $0,27, el valor mensual
de $405 por lo que el costo anual es de $4.860,00 con el fin de dar a conocer el Complejo turistico “El Molino”.
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Tabla 29: Presupuesto Pagina Web

COMPLEJO TURISTICO “EL MOLINO”

Enero - Diciembre

Campafia 2019

Wordpress - - Anual Complejo turistico “El Molino” $- $-

TOTAL $-

MESES $-
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Anélisis
El presupuesto para la creacion de la Pagina Web es cero pues Wordpress es una pégina gratuita por lo que no se requirio de una inversion.

Tabla 30: Presupuesto Google AdWords
- GOOGLEADWORDS ]

COMPLEJO TURISTICO “EL MOLINO”

‘ Enero - Diciembre

‘ Campafia 2019

Google Search - CPC Mensual Campaiia - Complejo turistico “El Molino” $0,20 50 $10 $300

TOTAL $300
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MESES $3.600

Anélisis
El presupuesto para la integracion a Google AdWords es de $3.600 anuales, tomando en cuenta que los anuncios de texto, graficos y de video

gue promocionemos estaran disponibles y asociados a mas de un millén de sitios web.

3.3.9 Presupuesto de medios BTL

Tabla 31: Presupuesto BTL (Volantes)

COMPLEJO TURISTICO “EL MOLINO”

Marzo-Julio

C.C “Quicentro Norte” 09/07/2019

Babahoyo Centro comercial
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Guayaquil Centro comercial CClI 16/07/2019 670

Guaranda Centro comercial Centro Comercial “San Luis Shopping” 13/08/2019 300

Quito Centro comercial C.C “Quicentro Sur« 20/09/2019 710
ACTIVACION

20000

$100

$140,00

$240,00

TOTAL

$380

Analisis

En la tabla de presupuesto de activacion se establecen los lugares y fechas donde se llevaran a cabo las actividades, ademas se define el uso de

2000 volantes que tendran un costo de $240,00, los mismos serén entregados por una impulsadora que tendrd una remuneracién de $20,00 el dia.
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3.3.9.1 Presupuesto global plan de publicidad

Tabla 32: Presupuesto global plan de publicidad

MEDIOS DIGITALES
FACEBOOK

$4.680
PAGINA WEB $0,00
GOOGLE ADWORDS $3.600
BTL
ACTIVACION (Volantes) $380,00
TOTAL $8.660,00

Andlisis
En el presupuesto global se determinan los medios y los valores presupuestados para llevar a cabo la realizacion del plan de publicidad del Complejo

turistico “El Molino” obteniendo un total de $8.660,00.
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3.3.9.2 Cronograma plan publicitario

Tabla 33: Cronograma

CAMPANA - QUINTA TURISTICA XIOMITA 2019

ACTIVIDADES
B:'-t_ — (rrrrrrrr PP PP PP PP PP PP PP
Lugar EEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Lugar2 EEEEEEEF FEEEEFEEEEEEEEEEEEEEEEEEEFEEEEEEEEEEEE
Lugar 3 [ [T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T I TTIITTITIT]
Lugar ¢ [ [T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T W T T T T T I T T T T I ITTITIT]
DIGITALES I I
Google Adwords
Facebook
Pagina Web
Analisis

El cronograma nos permite la correcta organizacion de las actividades a ser llevadas a cabo para el plan publicitario del Complejo turistico “El
Molino” tanto por medio digital como impresoy BTL.
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CONCLUSIONES

1. Este estudio permitié realizar un andlisis tedrico acerca del estado de la
publicidad del Complejo turistico “El Molino” mediante la recoleccion de
informacidn tanto de fuentes primarias como secundarias, aportando que el lugar en
cuestion no cuenta con una publicidad adecuada para difundir sus atractivos
turisticos, pues la Gnica informacién que se podia encontrar es un video en YouTube

realizado por un joven apasionado del turismo.

2. Con el fin de mejorar la difusion de la belleza paisajistica y gastronomica con
que cuenta el Complejo turistico “El Molino” se usaron métodos y técnicas, en este
caso la encuesta que fue aplicada a un determinado nimero de turistas para conocer
sus interés y gasto a la hora de viajar, ademas para obtener informacién de que
servicio les gustaria encontrar dentro del lugar informacion que sirvié de apoyo para

mejorar los servicios.

3. Los resultados que la encuesta arrojo, nos permitid inferir que el Complejo
“El Molino”, a pesar de que no maneja la promocion adecuada, tiene buena acogida
y la apreciacion de sus visitantes es muy positiva, es decir, que si aplicamos la

propuesta planteada sus ingresos y sus usuarios aumentaran.

4. El rango de edad obtenido del cruce de edad con medios aport6 para conocer
las estrategias a tomar, siendo los Millennials (entre los 25 y 35 afios) quienes
predominaron y los mismos estan relacionados con la tecnologia digital por lo que
el plan de publicidad se orient6 a difundirlo por Facebook, Pagina web y volantes,
que identifiquen y relacionen al lugar de manera Unica, ademas de una imagen
corporativa y tarjetas de presentacion se crea una red social (Facebook), una pagina
web en los que se adiciona un video del lugar y finalmente se lo incorpora a la
plataforma de AdWords.

5. Con la propuesta de promocidn turistica “se expusieron las acciones a realizar
y el costo estimado de su desarrollo para ello se delegd responsables y un tiempo
especifico para cumplirlas. Una vez realizado el plan publicitario de manera

efectiva mediante los medios de comunicacion digitales propuestos anteriormente
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ganard mercado a nivel nacional y se lograré incrementar la visita de turistas a el
Complejo turistico “El Molino”, ademas con ello generar una verdadera
rentabilidad hacia sus propietarios de manera que les permita seguir mejorando la

infraestructura y calidad del servicio del lugar.

6. El presupuesto se ajusta a las posibilidades del negocio, tomando en cuenta
que se desarrollaran estrategias y campafias principalmente orientadas a las redes

sociales e internet.

RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al departamento de publicidad poner en marcha el plan
publicitario estructurado para fomentar la difusién adecuada de los atractivos y
actividades que este lugar posee, a través de los medios de comunicacién digitales
establecidos con el fin de captar un mercado diferente.

2. La gerencia debe tomar en cuenta los servicios que les gustaria encontrar a los
turistas dentro del Complejo y asi provechar la extensién del terreno, la ubicacion
estratégica que le permite tener una riqueza paisajista Unica; con el fin de
implementar nuevas areas de recreacién, descanso y deporte dado el creciente

interés de los turistas por estas actividades.

3. Con el fin de dirigir la publicidad al target objetivo el departamento de
publicidad, debe promover la difusion de los atractivos a través de redes sociales
como: Facebook, pagina web, Google AdWords y volantes; poniendo en practica
de esta manera la estrategia a desarrollarse para mejorar y asi apoyar al desarrollo

economico del Complejo turistico “El Molino”.

4. La implementacion del plan publicitario de manera efectiva en los medios de
comunicacion digitales le pemitird a el Complejo turistico “El Molino” ganar
mercado a nivel nacional incrementando asi la visita de turistas y con ello generar
una verdadera rentabilidad hacia sus propietarios, de manera que sigan mejorado la

infraestructura y calidad de los servicios ofertados en el lugar.
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5. Mantener una retroalimentacion activa, para conocer las diferentes técnicas de
promocion y sobre todo de implementacion para mantener una mejora continua del

Complejo, y desarrollar todo su potencial.

6. Evaluar publicidad en medios tradicionales para el futuro, de forma que se

complemente la oferta para llegar a més pablico en la ciudad de Quito.
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Anexos

Anexo 1. Encuestas aplicadas
ENCUESTA A VISITANTE DEL COMPLEJO “EL MOLINO”

[Saludos] EI propdsito de esta encuesta es totalmente académico, y busca
identificar la necesidad de promocion turistica para el Complejo “El Molino”,
Parroquia Tababela, incentivando el turismo en el sector. Agradeceremos sus

respuestas lo mas claras posibles.
DATOS GENERALES
Edad

20 0 menos|...]

2130  [...]
3140 [..]
4150  [...]

51omas [...]
Sexo

Masculino [...]
Femenino [...]
CUESTIONARIO

1. ¢ En compafiia de quién asistié al Complejo “El Molino”?

Solo(a) [...]
Con mi pareja [...]
Con mi familia [...]
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Con mis amigos o comparieros de trabajo [...]

2. ¢Que le motivo a visitar el complejo “El Molino”?

Romper la rutina/conocer algo diferente [...]
Me comentaron sobre el lugar [...]
Me perdi [...]

Vi anuncios que promocionaban el lugar [...] (En qué tipo de medio?

3. ¢ Por qué medio se enter¢ de la existencia complejo ""El Molino**?
Redes sociales

Television

Radio

Flyers

4. ;Como lleg6 al Complejo “El Molino”?

En vehiculo propio [...]

En transporte pablico [...]

5. ¢Como valoro la calidad de las vias de acceso al Complejo?
Transitable/comoda [...]

Dificil/peligrosa [...]

6. (En qué hizo uso del Complejo “El Molino”?

Hospedaje [...]

Alimentacién [...]

Actividades recreativas  [...]
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Piscina [...]

Otros, eSPeCIfiCar......cviriitiiii i
7. (Como fue su experiencia en el Complejo “El Molino”?
Sobrepasd mis expectativas [...]

Satisfizo mis expectativas [...]

No satisfizo mis expectativas [...]

8. ¢ Aproximadamente, cuanto gasto en su estadia en el Complejo?

$ 20 0 menos [...]
$ 50 0 menos [...]
$ 75 0 menos [...]

9. ¢Recomendaria usted el Complejo “El Molino” a sus familiares y/o

conocidos?

Si No

¢Por qué? ¢Por qué?

iMuchas gracias por su tiempo!
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