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Resumen
El presente disefio de un plan publicitario para la Quinta Turistica Xiomita se realiz6

con el objetivo de difundir en los medios de comunicacion digital la belleza y capacidad de
esparcimiento que brinda el lugar, otorgando asi una verdadera rentabilidad hacia sus
duefios. La recoleccion de informacion se la obtuvo tanto de fuentes primarias como fuentes
secundarias, se usaron varias metodologias entre ellas: método historico-légico, inductivo-
deductivo y empirico-sintético, ademas para la obtencion de datos relevantes que apoyen la
elaboracion del plan se recurrio al método de encuesta realizado a 379 personas de diferentes
rangos de edad para saber cuales son los medios de comunicacion mayormente utilizados
para entorno a ellos efectuar la difusion de la publicidad, siendo los mas relevantes péginas
sociales (Facebook), pagina web y volantes. Para realizar un analisis mas cauteloso de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se aplicaron diferentes matrices que
permitieron establecer estrategias dirigidas a la mejora y crecimiento, mismas que se
desarrollaron en la propuesta a fin de mejorar la difusion de los atractivos y actividades que
posee el lugar a través de los medios de comunicacion antes establecidos creando
implementos importantes como imagen corporativa, isologo, slogan y volantes que apoyen
la divulgacion. Finalmente en el plan de accion se establecen las acciones a realizar
delegando encargados y tiempos a cumplir determinando costos estipulados para su
ejecucion.
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Abstract

The present advertising plan of the Touristic Country Home Xiomita, has been
created with the objective to establish through the digital communication, the beauty and
expansion that the property offers demonstrating the vast reality of the rental potential for
the property owners. The collection of information was collected by various methods such
as: Logistical History, Enductive-Deductive and variable by observation. Further more to
obtain the relevant information that supports the elaborate plan, an inquest was used 379
people were interviewed from different age rangers to find out the means of communication
presently used by each group. To in turn effectively defuse the publicity that is more relevant
such as social media (Facebook), Webpage and flyers. To realice a more cautious analusis
of the strenghs, opportunities, weaknesses and threats, a different method was applied,
permitting strategies directed towards betterment and growth. Same as has been developed
in the proposal to finally defuse the betterment of the attractions and activities the property
offers. Communication has created important implements such as corporate imaging, logos,
slogans and flyers that support the disclosure. Finally in the action plan the realization is

established of the order and time determining the cost and stipulation to execute the job.
Keywords

- Touristic Country Home
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- Recreation

- Waterfall

- Adbvertising plan
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INTRODUCCION

Situacion problemética

Durante décadas, el turismo ha experimentado un crecimiento continuo y
diversificado. Mientras en 1950 se registraron 25 millones de turistas internacionales, en
2014 el ndmero aumentd a 1.133 millones, convirtiéndose asi en uno de los sectores

econdmicos méas importantes en el mundo. (Turismo: Guia de ayuda, 2018).

El Ecuador, en los dltimos afios, mantiene una tendencia econdmica creciente,
importante en la region y evidenciada en el crecimiento de su producto interno bruto. Si bien
Ecuador entre los paises de Latinoamérica no se sitla en las mejores posiciones, en el periodo
2000 — 2013 este pais mantiene en promedio una tasa de crecimiento del 4,30% frente al
promedio de la region (América del Sur) de 3,85%; segun datos del Banco Mundial Castillo,
Martinez & Vasquez (2018) gran parte de estos ingresos provienen de la produccién
petrolera, seguido de los ingresos de otras actividades primarias, es por ello que se considera
al pais como un territorio cuya economia es dependiente en demasia del sector primario, por
esta razon y con el objetivo de diversificar la matriz productiva y generar nuevos ingresos,
se ha impulsado una serie de iniciativas sostenibles alrededor del sector turistico. Dentro de
este marco, en los Gltimos afios el gobierno ecuatoriano puso en marcha el Plan Estratégico
de Turismo 2020 (PLANDETUR, 2013) y la propuesta del “Turismo Consciente”,
iniciativas orientadas hacia la promocion del turismo sostenible Castillo et al. (2018) basada

en varios programas de marketing para dar a conocer a las provincias.

Segun el MINTUR, la actividad turistica en el Ecuador se encuentra en un momento
crucial, aqui algunas de las razones por las que se da esta aseveracion: el crecimiento en un
14% que ha mostrado el sector turistico en cuanto a la cantidad de turistas que han ingresado
respecto al afio anterior, el incremento en un 14.8% de las divisas que llegaron al pais por
este concepto, el aumento de turismo nacional en un 35% en comparacion con 2017 (Unidad
Digital de Publica FM, 2018) y actividades como la “Gran Feria Turistica del Ecuador”
lanzada a finales del 2017 para motivar a los ecuatorianos a “reenamorarse” de las bellezas
turisticas que tiene el pais. En este punto es importante mencionar que si bien, esta feria ha
tomado en cuenta a varios destinos con poca difusion dentro del territorio, también ha dejado
de lado a un gran namero de sitios con potencial turistico, argumentando varias limitaciones

(presupuestarias sobretodo) (Entorno Turistico, 2018).



La provincia de Bolivar, ubicada en el centro del pais, al margen occidental de la
Sierra, alberga al canton San Miguel de Bolivar y dentro de este territorio se encuentra la
Parroquia de Balsapamba enclavada en la cordillera de los Andes sobre el Valle del Chimbo.
Esta parroquia es rica en paisajes andinos y en la produccion agricola. Su ubicacion
estratégica entre la Sierra y Costa asi como su produccion agricola ha permitido realizar
ciertas inversiones por parte del sector privado y en poco tiempo se han construido centros
turisticos, complejos recreacionales, villas, alojamientos, establecimientos de alimentacién
en base a la presencia de cascadas en la zona que ha dado paso a que se las considere un gran
Centro Turistico llamado "Puerta de Entrada a la Costa", (Gamaliel, 2015) atractivos que
son dados a conocer dentro de la pagina web del GAD provincial de Bolivar. Después de
visitar la pagina web del GAD parroquial de Balsapamba en el enlace especifico para turismo
se pueden observar los atractivos que alli existen, sin embargo, existen sitios como la Quinta
Turistica Xiomita, objeto del actual estudio no es dada a conocer en ninguna de las paginas

web antes mencionadas.

En la actualidad el medio digital permite mostrar al mundo al belleza de un pais, sin
embargo los propietarios sostienen que no poseen los recursos econdémicos ni los
conocimientos digitales para realizar la publicidad de los recursos que posee su Quinta.
Actualmente la unica publicidad que se encontré fue un video realizado por (Aventuyers
Simon Bolivar, 2017) en el que se da a conocer la historia, los recursos turisticos y
gastrondmicos que este lugar posee. Considerando el analisis antes ejecutado del Plan
Estratégico de Turismo 2020, propuestas y actividades realizadas por el sector turistico, asi
también las paginas web de los GAD tanto provincial como parroquial; se puede evidenciar
que la Quinta Turistica Xiomita no es promocionaada en ninguna de estas principales
paginas web, lo que influye en la falta de afluencia de turistas debido la deficiente publicidad
en los medios de comunicacion digitales por parte de sus propietarios y del GAD parroquial

de Balsapamba.
Problema cientifico

¢El disefio del plan publicitario permitara generar mayor afluencia de turistas a la Quinta

turistica Xiomita?



Objetivo general

Realizar el plan publicitario a través de medios de comunicacion digitales, para lograr
la difusion efectiva dentro del pais de la belleza y capacidad de esparcimiento que brinda el
lugar, incrementando asi la afluencia de turistas y con ello generar una verdadera

rentabilidad hacia sus propietarios.

Obijetivos especificos
1.- Fundamentar tedrica y metodologicamente el disefio de un plan publicitario mediante el

levantamiento de informacion de fuentes secundarias que sustenten el desarrollo del tema.

2.- Diagnosticar los recursos turisticos y gastronémicos que posee la Quinta Turistica

Xiomita recolectando informacion de fuentes primarias para conocer su situacion actual.

3.- Establecer estrategias publicitarias para la difusion de los recursos de la Quinta Turistica

Xiomita en base al disefio del plan publicitario.



Hipotesis

El disefio de un Plan publicitario para la Quinta Turistica Xiomita Recinto
Chispiasco, Parroquia de Balsapamba, Cantén San Miguel, Provincia de Bolivar permitiré;
la difusién efectiva en los medios de comunicacion digitales de los recursos que ésta brinda,

otorgando asi una verdadera rentabilidad hacia sus duefios.

Variable independiente

Disefio del plan publicitario

Variable dependiente

La difusion efectiva en los medios de comunicacion digitales

JUSTIFICACION

La presente propuesta tiene como finalidad lograr la difusion de los recursos que posee

la Quinta Turistica Xiomita, a través de la elaboraciéon de un plan publicitario que dé a
conocer la belleza y el potencial turistico que brinda este sitio.
Se encuentra ubicada en la parroquia de Balsapamba, perteneciente al Cantén San Miguel
de la Provincia de Bolivar (Senplades, 2013). Es importante mencionar que este sitio ha sido
denominado “Paraiso Escondido” ya que sus inigualables cascadas brindan un descanso de
ensuefio y permiten disfrutar del encanto del entorno.

Este sitio cuenta con gran potencial turistico debido a su riqueza en biodiversidad y
recursos, ya que cuenta con varios atractivos naturales y culturales. Entre los atractivos
naturales consta el rio Vergel, del cual se originan varias cascadas cuyo desemboque se da
cerca de una cueva natural, hogar de mamiferos nocturnos como los murciélagos. Por otro
lado, entre los atractivos culturales destaca la elaboracion de panela de manera artesanal
junto con la preparacién y degustacion de gastronomia tipica del lugar.

Este plan publicitario busca a la vez impulsar el aumento en la afluencia de visitantes
de una manera adecuada y sostenible, es decir que con la propuesta se espera beneficiar y
mejorar la calidad de vida de los propietarios de la Quinta turistica Xiomita, usando los
recursos de manera amigable y esperando, a largo plazo, que el sitio se convierta en un

referente de la practica de turismo sustentable.



CAPITULO |

1.1 CONTEXTUALIZACION

Précticamente todos los paises del mundo desarrollan el turismo, y ningln pais quiere
verse privado de las rentas que produce, 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 terragueo. La practica del turismo en el Ecuador
también se ve envuelta en la alteracion al medio ambiente, pues si bien es cierto, la actividad
turistica genera ingreso de divisas e intercambio cultural con otros asentamientos humanos,
asi como disminuye la migracién y problemas sociales, de igual forma genera afeccién a

todo tipo de ecosistemas existentes en el territorio.

En Ecuador se ha explotado en demasia sitios de caracter turistico definidos en algunas
ciudades y descuidado a 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 y Galapagos (MINTUR, 2012) por encima
de otras provincias del pais, lo que genera un desgaste masivo del paisaje y de la estructura
urbana que los componen (Benseny, 2009). Por otro lado el gobierno se ha enfocado en el
posicionamiento de la Marca Pais a nivel nacional e internacional (MINTUR, 2012) llevado
a cabo varias campafas como: “Ecuador ama la vida”, “Viaja Primero Ecuador”, “All you

need is Ecuador”.

Respecto a la provincia de Bolivar la falta de levantamiento de informacion de los
atractivos turisticos de todos los cantones ha ocasionando que se desconozca el valor
cultural, arqueoldgico, paisajistico, urbano y arquitectonico de la provincia, esto no ha
permitido elaborar programas y proyectos enfocados a atraer al turista proponiendo nuevas
alternativas en turismo, conocimiento y estancia en la provincia (Benseny, 2009). Al
impulsar la difusion turistica en la Region, se agilizara la dindmica turistica, contribuyendo
al incremento de mas puestos de trabajo, la mejora de la calidad de vida de los habitantes de

esta region turistica en potencia.

Una adecuada difusion turistica permitira conocer los atractivos turisticos y por ende
contribuird a una mejor orientacion del turista y se sentira satisfecho al poder coordinar mejor
su desplazamiento (Difusion turistica, 2007), por esta razén es importante involucrar al

Gobierno Provincial de Bolivar en liderar la realizacion de un plan de difusion turistica, para



que en forma coordinada y progresiva sea puesto en vigencia, permitiéndole a la provincia

de Bolivar insertarse en el contexto turistico nacional e internacional (Benseny, 2009).

Una nueva estrategia para vender los destinos poco conocidos de Bolivar es la apuesta
de la Prefectura de esa provincia para dinamizar la economia y atraer mas visitantes e
inversionistas. La estrategia se denomina Recorre Bolivar y consiste en llevar a los turistas
a las parroquias rurales de Guaranda, asi La Quinta Xiomita lugar tomado para el desarrollo
del presente estudio, se ubicada en la parroquia de Balsapamba cuenta con un gran valor
paisajistico debido a la existencia de recursos naturales y culturales con alto potencial
turistico, sin embargo, no se ha dado a conocer de manera adecuada; es por este motivo que
algunos autores han realizado planes y disefios con el fin de dar a conocer esta parroquia
como lo hizo (Salazar, 2017) de la Universidad de Guayaquil en su tesis “Plan de marketing
turistico para la parroquia Balsapamba en el cantén San Miguel, provincia de Bolivar.” En
esta investigacion se aplicd un enfoque mixto, es decir, se obtuvieron datos cuantitativos y
cualitativos, ademéas se emplearon métodos como: investigacion, analisis, observacion y
encuesta con la finalidad de impulsar el turismo de la parroquia como un producto turistico
renovador, que permita el incremento de turistas y su reconocimiento nacional. Otro plan
analizado es el realizado por (Lamifio, 2016) de la Universidad Israel en la tesis “Disefio de
un plan de promocion y publicidad turistica para la parroquia de Guayllabamba” siendo su
objetivo promocionar los atractivos para ello se investigo cuales son los principales motivos
de visita, procedencia; dentro de la metodologia se usé la encuesta, entrevista obtenido que
se necesita mayor informacion y publicidad de los atractivos lo que llevo a usar estrategias
digitales, tripticos y merchandising enfocados al lugar. Otra investigacion previa es la tesis
realizada por (Jacome, 2018) de la Universidad Israel “Plan de marketing turistico para la
potencializacion de atractivos en la parroquia de San Pablo del Lago provincia de Imbabura”
en el cual se disefi6 un sitio web con una ruta virtual que fidelice la visita de los turistas,
ademas se cre6 una marca (imagen) que asocie al lugar y un slogan que perdure en la mente
de los visitantes. Finalmente se analiz0 la tesis de (Chiriboga, 2017) de la Universidad Israel
con el tema “Plan de promocion turistica para la parroquia Atahualpa” la cual busca volver
competitiva a la parroquia como una opcion para el turismo en Ecuador para ello se realizo
un levantamiento de atractivos y encuestas para obtener informacién que ayuden al
desarrollo del estudio, asi el resultado fue el desarrollo de promocidn en redes sociales por
su alcance y costo. Luego de haber realizado el andlisis de las investigaciones previas se

puede concluir que cada uno de los autores uso metodos y herramientas que le ayudaron a
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obtener informacion clara que le valide y sustente el desarrollo de cada uno de sus planes
para ejecutar estrategias adecuadas con el fin de llegar al publico mediante la publicidad, la

promocion y el marketing.

1.2 CUERPO TEORICO-CONCEPTUAL
Para Armstrong, et.al. (2003), el plan publicitario es:

El resultado a la difusidn de la campafia cubriendo la necesidad de llegar al publico
objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del anunciante. Se ejecuta mediante la
planificacion de medios y técnicas para indagar como difundir masivamente un

mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Es asi como para la elaboracién del presente trabajo, es necesario conocer el proceso a

Ilevarse a cabo para el cumplimiento de los objetivos planteados.

El plan publicitario comprende V Fases, dentro de la Fase | (Filosofia empresarial) es
importante crear la vision, es decir, aquello en lo que la empresa pretende convertirse a largo
plazo; la mision debe especificar la razdén de ser de la empresa, ademas aqui deben
implementarse las politicas, estrategias, valores y objetivos organizacionales con los que se
va a manejar la empresa. La Fase Il (Andlisis interno de la empresa) corresponde al analisis
de las capacidades como: capacidad directiva, es decir, por quien esta manejanda teniendo
como funciones planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades; la capacidad de
venta debe informar los servicios que ofrece el lugar; la capacidad de talento humano debe
reflejar que cuenta con personal capacitado para realizar cada una de las actividades a
realizarse; la capacidad financiera se encargard de la correcta utilizacién de los recursos
econdmicos y materiales; la capacidad de instalada debe informar sobre el aforo de las
intalaciones y finalmente los procesos y procedimientos deben regir procesos adecuados para
el desarrollo de sus actividades. En la Fase Ill (Andlisis) se refiere al analisis del
macroentrorno y para ello se hace necesario investigar los siguientes factores: factor
demogréfico, factor econdmico, factor tecnoldgico, factror politico-legal, factor social y
factor medioambiental; dirigidos respectivamente al tema de desarrollo en cuestion. Se
analizara ademas el microentrono donde se usara el Analisis de las 5 fuerzas de Michael
Porter y la matriz de perfil competitivo con el fin de obtener datos que sustenten el desarrollo
del plan publicitario. La Fase IV (Diagndstico estratégico) permite a través de la elaboracion

de la Matriz E.F.E analizar factores externos como las amenazas y las oportunidades y a



través de la Matriz E.F.l conocer factores internos como son las fotalezas y las debilidades
para finalmente elaborar una Matriz (IE) que permite conocer la ubicacion en el cuadrante y
poder establecer la estrategias a desarrollar en pro de mejorar la empresa. En la Fase V
(Eleccion de estartegias) basada en la Matriz (IE) se identifica y se realizan las estrategias
necesarias con las cuales se procede a realizar el plan de accion y con ello el plan publicitario
donde se especifican los medios a utilizarse y los costos para finalmente realizar un
presupuesto global del plan de publicidad y el cronograma en el que se organizan las
actividades a realizarse para llevar a cabo el plan publicitario del tema de estudio. Es por
ello que el plan de publicidad resultara ser una herramienta de gran utilidad para la toma de
decisiones en pro del desarrollo turistico del lugar en cuestion.

Para la realizacion del presente plan publicitario de los atractivos de la Quinta Turistica
Xiomita se realizd levantamiento de informacién de fuentes secundarias, investigaciones
previas, paginas web de turismo y publicidad. Asi Salazar (2017) en el desarrollo de su tema
plan de marketing para Balsapamba utiliza definiciones de autores como Russell (2005) que
menciona que la publicidad generalmente enfatiza lo que puede hacer, ofrecer o proveer el
producto que no pudo haber sido hecho, ofrecido o provisto por ningun producto
anteriormente. Con el fin de validar esto utiliz6 la técnica de observacion de campo para
recolectar datos de lo valioso asi como de las falencias y tener claro lo que se va a realizar
para generar el interés de los turistas por asistir al lugar en cuestion. Otra referencia en
terminologia la obtemos de la tesis de Lamifio (2016) de la Universidad Israel en la que
marketing es ““ el proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros” (Kotler, uisrael, 2002). Las estrategias de marketing se
componen de estrategias especificas segin el mercado, el posicionamiento el mix del
marketing y los niveles del gasto de marketing. Ademés usa terminologia referente al
turismo basada en fuentes primarias como el Ministerio de Turismo en el que se hace énfasis
en priorizar los destinos mediante herramientas de comercializacidn, posicionamiento y
publicidad. Un plan publicitario “es el resultado a la difusion de la campafia cubriendo la
necesidad de llegar al puablico objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del anunciante”
(Kotler & Amstrong, 2003). Se ejecuta mediante la planificacion de medios y técnicas para
indagar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz. La
autora una vez terminado la especificacidn de conceptos realiza investigacion exploratoria,

explicativa y de campo para tener mas conocimiento sobre las actividades del lugar; realiza
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el muestreo para recopilar informacioén mediante una encuesta en un publico y asi tabular los
datos con el fin de tomar decisiones basadas en el apoyo y conclusiones resaltando
informacién atil. Tras recopilar la informacién y tener claro su ideal empieza a generar
estrategias “consiste en la identificacion del segmento meta, la seleccion de una estrategia
de posicionamiento y la eleccion del tipo de anuncio publicitario” (Benavides, 2004).
Permite desarrollar una marca que abarque una imagen y un eslogan que representen con
claridad el paisaje del lugar, ademas se hace evidente analizar las 4 P asi como los 5 pilares
de la gestidn de turistica para disefiar una correcta pagina web que facilite e incentive a los
turistas a conocer el lugar presentando diferentes ofertas y una ruta virtual. Finaliza

presentando las conclusiones y recomendaciones que le aporto el desarrollo del tema.



CAPITULO 11
2.1 MARCO METODOLOGICO

2.1.1 Enfoque metodoldgico

Se utiliz6 el método cuantitativo pues permitié obtener datos concretos y veridicos
del analisis y tabulacién de las encuestas puestas en marcha a un determinado numero de
personas con la final de conocer datos necesarios que contribuyan al desarrollo del plan

publicitario.

2.1.2 Poblacion, unidades de estudio y muestra
El tamafio de la muestra se tomé del universo de pobladores del cantén San Miguel
segun datos obtenidos por el INEC en el ultimo censo del Ecuador en el 2010 y asi definir

el nimero de encuestas que se deben aplicar.
Para definir la muestra y aplicar la encuesta se utilizo la siguiente formula:

N * p*q*Z2
n_ez(N—1)+Zz*p*q

Tabla 1: Calculo muestra

Z? Nivel de confianza 95% 1.96
N Tamario del universo 27.244
e? Margen de error permitido 0,05
P Porcentaje de casos positivos 0,5
Q Porcentaje de casos negativos 0,5
N ?

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Célculo

B (27.244) x (0,5) * (0,5) * (1.96)>2
~(0,05)2(27.244 — 1) + (1,96)2 = (0,5) * (0,5)

n

_ (26165.14)
~ (69.08)

n= 379
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2.2 Métodos y técnicas
2.2.1 Métodos
2.2.2 Histdrico-Logico

Este método se utiliz6 en el presente proyecto para analizar los hechos pasados de la
Quinta Turistica Xiomita, su desarrollo turistico a través de los afios hasta la actualidad
viendo asi necesaria la creacion de un plan de publicidad para los atractivos turisticos de
dicho lugar.

2.2.3 Analitico-Sintético
El método anteriormente mencionado permiti6 fragmentar cada una de las partes que
comprende la Quinta Turistica Xiomita obteniendo el conocimiento necesario para el

desarrollo de la presente investigacion.

2.2.4 Inductivo-Deductivo
Este método permitié ordenar y comprender de mejor manera la informacion
obtenida para el desarrollo de esta investigacion partiendo de generalidades ligadas al

turismo y tomando como caso particular el lugar donde va dirigido el presente proyecto.

2.3 Técnicas de investigacion
2.3.1 Encuesta

Con la aplicacion de la encuesta a un determinado nimero de personas busca
diagnosticar el nivel de conocimiento, las preferencias y posibilidades econémicas de los
turistas a la hora de realizar un viaje con el fin de aportar informacién al desarrollo de este

plan publicitario.

2.4 Formas de procesamiento de la informacion

2.4.1 Tabulacion y anlisis de datos
Para verificar la factibilidad del disefio de un plan de publicitario para la Quinta
turistica Xiomita Recinto Chispiasco, Parroquia de Balsapamba, Canton San miguel,

Provincia de Bolivar, se utiliz6 la técnica de encuesta.

El muestreo se obtuvo de turistas que acudieron al Balneario de Pisagua mismo que se

encuentra en la Parroquia de Balsapamba.

El anélisis de las encuesta otorgo los siguientes resultados.
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Encuesta

Objetivo

Diagnosticar el nivel de conocimiento de los pobladores acerca de los atractivos de la Quinta
turistica Xiomita Recinto Chispiasco, Parroquia de Balsapamba, Canton San miguel,

Provincia de Bolivar, al tiempo que se determina el perfil del visitante potencial.
1.- ¢ Cuéndo usted va de vacaciones que lugares prefiere visitar? Elija una opcion.

Tabla 2: Pregunta 1

Opciones | Frecuencia
Playa 138
Balneario 98
Quinta Turistica 89
Hosteria 54
Total 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 36% de los encuestados afirma que prefiere visitar mayoritariamente la playa en sus
vacaciones siguiendo con la opcion de balneario, dejando como tercera opcion acudir a una
Quinta turistica por lo que se necesitara una publicidad efectiva para captar la atencion de

los turistas.
2.- ¢ Cuéndo va cuanto es su consumo promedio? Elija una opcion.

Tabla 3: Pregunta 2

Opciones | Frecuencia
$5-$15 25
$15-$25 149
$25-$35 169
Mas 36
Total 379

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:
El 45% de los turistas cuando salen de vacaciones tienen como consumo promedio de $25 a
$35 dolares de gasto; siendo lo minimo que gasten de $5 a $10 ddlares. Valores que se

tomaron en cuenta para definir los costos de los servicios de la Quinta Turistica.
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3.- ¢ Qué servicios ocupa en el lugar turistico? Elija una opcion.

Tabla 4: Pregunta 3

Opciones | Frecuencia
Alimentacion 51
Recreacion 207
Hospedaje 91
Transporte 30
Total 379

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:
El servicio de recreacion es el mas ocupado por los visitantes en el lugar turistico lo que se
convierte en vital importancia puesto que es lo que mayoritariamente ofrece la Quinta
seguido del hospedaje y la alimentacion. El trasporte es el menos nominado puesto que la

mayoria viaja en vehiculos propios.

4.- Del siguiente listado en una escala del 1 al 5 califique el aspecto que considera mas
valioso al momento de elegir un sitio a visitar, siendo 1 menos importante y 5 el més

importante para usted.

Tabla 5: Pregunta 4

VALORES 1 2 3 4 5 | TOTAL
OPCIONES FRECUENCIA

Descanso vy 18 43 | 64 | 122 | 146 379
confort

Atractivos 10 | 26 | 118 | 225 379
turisticos

Alimentacion 4 44 | 89 | 94 | 134 379
Infraestructura 8 18 | 48 | 98 | 207 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:

Los turistas sefialaron que al momento de elegir un sitio a visitar el aspecto mas importante
a considerar son los atractivos turisticos, la infraestructura, el descanso, confort y que brinde

el lugar; sin dejar de lado la alimentacion que se pueda encontrar también es importante.
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5.- ¢ En qué medio recibe la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo?

Tabla 6: Pregunta 5

OPCIONES FRECUENCIA
TV 6
Recomendaciones 43
Trivago 78
Facebook 145
Revistas 7
Instagram 16
Comercio 5
Volantes 57
Rétulos 12
Otros 10
TOTAL 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Los turistas afirman que reciben la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo por
Facebook con un 38% seguido de Trivago con un 21%, lo que demuestra que mediante la
tecnologia se obtiene mayor informacidn, la obtenida por volantes también es relevante sin
dejar de lado la publicidad boca a boca en este caso la obtenida de recomendaciones de

amigos, familiares u otros.

6.- ¢Conoce usted la provincia de Bolivar? Si su respuesta es afirmativa, detalle que

lugar o lugares conoce.

Tabla 7: Pregunta 6

OPCIONES | FRECUENCIA
Sl 358
NO 21
TOTAL 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 8: Pregunta 6

LUGARES QUE SE CONOCEN FRECUENCIA
Guaranda 172
Santuario Virgen del Guayco 84
Balsapamba 60
San Miguel 55
Total 379

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 94% de los turistas afirman que si conocen la provincia de Bolivar e identifican lugares
como Guaranda, el Santuario Virgen del Guayco, Balsapamba y San Miguel lo que es

importante pues dentro de estos se encuentra el atractivo turistico en estudio.

7.- ¢Mencione una imagen con qué asociaria a la provincia de Bolivar?

Tabla 9: Pregunta 7

OPCIONES FRECUENCIA
Carnaval de Guaranda
218
Fiesta de la naranja 08
Virgen del Guayco 63
TOTAL 379

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El tradicional Carnaval de Guaranda es la imagen mas representativa con la que los turistas

asocian a la provincia de Bolivar, seguido por la fiesta de la naranja y la imagen de la Virgen

del Guayco.
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8.- ¢ Recomendaria a sus familiares y amigos que visiten la provincia de Bolivar?

Tabla 10: Pregunta 8

OPCIONES | FRECUENCIA
Sl 379
NO

TOTAL 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Todos los turistas encuestados afirman que recomendarian a sus familiares y amigos que

visiten la provincia de Bolivar pues cuenta con gran variedad de atractivos turisticos.
9.-Elija dos tipos de servicios que desearia encontrar en una Quinta Turistica.

Tabla 11: Pregunta 9

OPCIONES |FRECUENCIA
Hospedaje 44
Alimentacion 68
Recreacion 142
Deporte 125
TOTAL 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

La recreacion es el servicio que los turistas principalmente desearian encontrar dentro de una

Quinta Turistica seguida de areas para deporte, alimentacion y finalmente hospedaje.
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10.- Rango de edades cruzado con medios de comunicacién

Rango de edad | 8-22 afios 23a 35 36 a 52 53a72 Total
afos afos afos
Comercio 1 4
Facebook 30 110 5
Trivago 18 60
Instagram 4 12
Recomendaciones 12 28 3
™V 1 4 1
Revistas 2 4 1
Volantes 13 40 4
Rétulos 2 10
Otros 2 8
Total 379

Fuente: Rangos de edad y medios de comunicacion

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion

Una vez analizado los rangos de edad distribuidos de la siguiente manera de 8 a 22
afios, 23 a 35 afios, 36 a 52 afios y 53 a 72 afios; relacionandolos con los medios de
comunicacion obtenemos que en las encuetas realizadas a 379 turistas las personas de 8-22
afios y 23- 35 arfios utilizan el Facebook como medio para conocer e informarse de turismo,
sin embargo, las personas comprendidas en el rango de edad de 23 a 35 afios afirman que
sus amigos les recomiendan lugares a visitar por medio de paginas web como Trivago que
ademas se informan por volantes, asi que medios de comunicacion como la television, el

comercio, las revistas han pasado a un segundo plano; por lo que se concluye que la mayor

informacion se obtiene de las redes sociales en este caso el Facebook.
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CAPITULO Il
3 PROPUESTA
3.1 FASE | (FILOSOFIA EMPRESARIAL)
3.1.1 Visién

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

zona; promoviendo un ambiente de buenas relaciones, confianza y seguirdad”.

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 fidelizaciéon de
nuestros clientes y trabajadores basada 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 paisajistica basados en
buenas practicas de turismo sustentable garantizando la conservacion del ambiente y la

satisfaccion de nuestros clientes.

3.1.4 Estrategias
e Realizar publicidad de los atractivos turisticos que posee la Quinta Xiomita mediante
los medios de comunicacion mas usados.
e Capacitar al capital humano para brindar un servicio de calidad a los clientes.

e Fidelizar a los clientes brindando un servicio de calidad.

3.1.5 Valores
e Respeto e Proactividad
e Amabilidad e Actitud de servicio
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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 FASE Il (ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA)
3.2.1 Andlisis de las capacidades

3.2.1.1 Capacidad directiva
La Quinta Turistica Xiomita es manejada por su gerente y propietaria la Ing. Noemi
Sanchez quien es la encargada 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

La Quinta Turistica Xiomita ofrece a sus visitantes servicios de: alimentacion
(gastronomia tipica del lugar), recreacion en areas naturales, recorrido por sus cascadas
originadas del rio Vergel, canyoning en la cascada, 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

La Quinta Turistica Xiomita cuenta con personal capacitado para realizar cada una
de las actividades que ésta ofrece, asi su guia principal y propietario es el Sr. Ubaldo Aguilar
quien se encarga de mostrar la elaboraciéon de panela, ademéas de realizar los recorridos
turisticos en compafiia de un guia especializado quien realiza los descensos (canyoning) por
la cascada, en tanto que la Sra. Noemi S. prepara uno de los tradicionales platos del lugar y

los espera para que degusten de el luego de una magnifica travesia.

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 de la Quinta, buscando la rentabilidad y el desarrollo
sustentable del turismo en el lugar.

3.2.1.5 Procesos y procedimientos

La Quinta Turistica Xiomita debe realizar los siguientes procesos para el adecuado
desarrollo de sus actividades como son: la gestion de mantenimiento de su infraestructura,
coordinar la administracién interna, controlar las actividades turisticas en pro de manejar un

desarrollo sustentable del turismo en la Quinta.
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3.2.2 Inventario turistico

Constituye un registro de todos los elementos turisticos: naturales, cuturales y humanos que permite la elaboracion de planes y programas de
desarrollo turistico.

Tabla 12: Inventario turistico (sendero ecoldgico)

(@

MINISTERIC D [ REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
TURISMO

‘ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMERE DEL ATRACTIVO
SENDERO ECOLOGICO

1.2CATEGORIA: SITIOS NATURALES 1.3TIPO: PLANICIE 1.45UBTIPO:
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2. 1PROVINCIA: BOLIVAR 2. 2CANTON: SAN MIGUEL 2.3PARROQUIA: BALSAPAMBA

2.4BARRIO, SECTOR © COMUMNA: RECINTO CHISPIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS .
3.ACLIMA: CALIDO 3.2TEMPERATURA: 20-240C 3.3PRESIPITACION:0-2530mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C : Se ubica dentro de la Quinta Turistica Xiomita estd cubierto de una vegetacion propia del lugar, la flora de este
o |sector comprende arboles como: chonta, guarumo, jigua, pifiuelas, camacho, cafia de azlcar, café, guineos y el
A rR |predominante platanille. En la fauna destacan especies come: pdjaro burruquero, bihos, serpientes, lagartijas,
L I loros, armadillos y ardillas. Representa un sendero natural ya que adn no se le ha proporcionado infraestructura.
N
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 13: Inventario turistico (Rio Vergel)

-
MESISTERIC DN

REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]

‘ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS W
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMBRE DEL ATRACTIVO
RIO VERGEL

1.2CATEGORIA: SITIOS NATURALES 1.3TIPO: AGUA 1.4SUBTIPO: AFLUYENTE
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1PROVINCIA: BOLIVAR, 2.2CANTON: SAN MIGUEL 2. 3PARROQUIA: BALSAPAMBA

2.4BARRIO, SECTOR O COMUNA: RECINTO CHISPIASCO

3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS )
3.1CLIMA: CALIDO 3. 2TEMPERATURA: 20-242C 3.3PRESIPITACION: 0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C t El Rio Vergel pertenece a la parroquia de Balsapamba, hace su cauce por la Quinta Turistica Xiomita, sus aguas
o |claras no son corrientosas y dan lugar Ia formacidn de piscinas y toboganes naturales.
A R
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 14: Inventario turistico (Piscina natural)

€ [

BN STERIC D

REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
JRISMO

‘ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMBRE DEL ATRACTIVO
PISCINA MATURAL WVERTIENTE DEL RIO WERGEL

1.2CATEGORIA: SITIOS NATURALES 1.3TIPD: AGUA 1.45UBTIPD: VERTIENTE
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2. 1PROVINCIA: BOLIVAR 2. 2CANTON: SAN MIGUEL 2.3PARROQUIA: BALSARPAMBA

2 4BARRIO, SECTOR O COMUMNA: RECINTO CHISPIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS )
3.1CLIMA: CALIDO 2. 2ZTEMPERATURA: 20-240C 3.3PRESIPITACION :0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C : Se ubica dentro de la Quinta Turistica Xiomita representa una piscina natural ya que no ha sido intervenida por el
o |hombre para su formacién. Sus aguas calidas y cristalinas invitan al relajarse mientras se disfruta del paisaje.
A R
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 15: Inventario turistico (Tobogan natural)

Q— = [ REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
RS

FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMERE DEL ATRACTIVO
TOBOGAM NATURAL

1.2CATEGORIA: SITIOS NATURALES 1.3TIFO: AGUA 1.45UBTIFO: VERTIENTE
2, UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1PROVINCIA: BOLIVAR, 2.2CANTON: SAN MIGUEL 2.3PARROQUILA: BALSADAMBA

2. 4BARRIOC, SECTOR O COMUMNA: RECINTCO CHISFIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS
3.1CLIMA: CALIDO 3.2TEMPERATURA: 20-240C 3.2PRESIPITACION:0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C : Se ubica en la Quinta Turistica Xiomita, surge de la vertiente producida por la afluencia del Rio Wergel tiene una
o |caida de 4 metros tallados de manera natural en las rocas por |a fuerza de sus aguas.
A R
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 16: Inventario turistico (Cueva natural)

Cs [

‘il'« ERICH D

- REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
RISMCH

‘ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMBRE DEL ATRACTIVO
CUEWA NATURAL

1.2CATEGORIA: SITIOS NATURALES 1.3TIPO: GRIETA 1.45UBTIPO: CUEVA
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2. 1PROVINCIA: BOLIVAR 2. 2CANTON: SAN MIGUEL 2.3PARROQUIA: BALSAPAMBA

2.4BARRIO, SECTOR © COMUMNA: RECINTO CHISPIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS )
3.ACLIMA: CALIDO 2. 2TEMPERATURA: 20-240C 3.3PRESIPITACION:0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C : Se ubica en la Quinta Turistica Xiomita, surge de la sedimentacién, es decir, su formacién es natural, tiene dos
o |metros de profundidad y cinco de ancho; es hogar de mamiferos nocturnos como los murciélagos.
A R
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 17: Inventario turistico (Mirador)

O [

- RECISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
TURISMOY
FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GEMERALES

1.1 NOMBRE DEL ATRACTIVO
MIRADOR

1.2CATEGORIA: SITIOS PRODUCIDOS 1.3TIPQ: MIRADOR 1.4SUBTIPO:

2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2,1PROVINCIA: BOLIVAR 2.2CANTON: SAN MIGUEL 2.2PARROQUIA: BALSAPAMBA

2. 4BARRIC, SECTOR O COMUMA: RECINTO CHISPIASCO

3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS .
F.1CLIMA: CALIDO 2.2ZTEMPERATURA:20-240C 3.3PRESIPITACION: 0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C : Constituye un mirador elaborado por los propietarios de la Quinta turistica Xiomita en base a madera elevado a 5
o |metros con la finalidad que los turistas puedan apreciar desde alli Ia belleza paisajistica que posee el lugar. Ademas
A r |alli se ubica un drea de comedor para quienes deseen comer al aire libre.
L 1
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 18: Inventario turistico (Elaboracion de panela artesanal)

-y [ EECGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
TURISMO

FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES

1.1 NOMERE DEL ATRACTIVO
ELABORACION ARTESAMAL DE PAMELA

1.2CATEGORIA: CULTURAL 1.3TIPO: ARTESAMNAL 1. 4SUBTIPO:
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1PROVINCIA: BOLIVAR 2.2CANTON: SAN MIGUEL 2.3PARROQUIA: BALSAPAMBA

2.4BARRIO, SECTOR O COMUMNA: RECINTC CHISPIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS .
3. 1CLIMA: CALIDD 2. 2TEMPERATURA: 20-2400 3. 2PRESIPITACION: 0-230mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C A | Constituye la elaboracion de panela de manera artesanal para lo cual se usa cafia de azlcar y un trapiche para ser
L
o |Pprocesadas y obtener su jugo que posteriormente es puesto a hervir en grandes pailas hasta que tenga una
A rR |consistencia espesa, finalmente se lo coloca en una batea de madera para revolverlo y conseguir formar la panela
granulada, sin embargo para realizar las de banco se procede a colocar el liquido en moldes cuadrados de madera
L |:~[«| donde se secaran y quedaran listos. Adicional con la misma base del jugo de cafia se elaboran melcochas y muchines
I T |que son degustados por los visitantes.
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Tabla 19: Inventario turistico (Gastronomia)

Cs |

MINTTERICY D
T

- EECGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS ]
RIZMC

‘ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GEMERALES

1.1 NOMERE DEL ATRACTIVO
GASTRONOMIA TIPICA

1.2CATEGORIA: CULTURAL 1,3TIPO: GASTROMOMIA 1.4SUBTIPG: TIPICA
2. UBICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1PROVINCIA: BOLIVAR 2.2CANTON: SAN MIGUEL 2.ZPARROQUIA: BALSARAMBA

2.4BARRIO, SECTOR O COMUMA: RECINTO CHISPIASCO
3. CARACTERITICAS CLIMATOLOGICAS .
F.1CLIMA: CALIDOD 3.2TEMPERATURA:20-220C 3.ZPRESIPITACION :0-250mm

4. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
v
C A | Constituye la elaboracién de gastronomia tipica de la zona como lo son: seco de pato, fritada, caldo de gallina,
:5 chigtiles, tortillas de maiz y de trigo en otros que son preparados en fogones de lefia para mantener la autenticidad
A R |del sabor de campo.
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Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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3.2.3 Capacidad de aforo

La Quinta turistica Xiomita cuenta con una extension de territorio de 17.840m de los
cuales 9.400m constituyen el area dispuesta y equipada para el turismo gracias a su ubicacion
estratégica privilegiada; asi la capacidad en el area verde y orillas del Rio Vergel es de 100
personas. El sendero ecoldgico y accesos a las cascadas tienen 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 panela esta habilitado para 15 personas por visita; por
lo que se deben organizar y distirbuir grupos para realizar la visita a los diferentes atractivos

existentes en la Quinta.

3.3 FASE 111 (ANALISIS)

3.3.1 Macroentorno
Para realizar el analisis del Macroentorno de la Quinta Turistica Xiomita se hace

necesario investigar los siguientes factores:

3.3.1.1 Factor demogréfico

Segun datos estadisticos obtenidos del INEC el canton San Miguel cuenta con una
poblacion de 27.244 habitantes, los cuales estan divididos en: 14.019 mujeres y 13.225
hombres, en cuanto el andlisis por aspecto etario esta comprendida mayoritariamente entre
los 0 a 32 afios. En cuanto a etnia sus pobladores se identifican mayoritariamente mestizos,
siguiendo la indigena con el 25,4%, blanca con el 2,7% y finalmente montubio,

afroecuatoriano y otros con un porcentaje menor.

3.3.1.2 Factor econémico

Segun datos estadisticos obtenidos de la Pagina web del Ministerio de Turismo en el
2018 hubieron 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%. Las visitas hacia la provincia de Bolivar segln el Geovit es de 766.042
llegadas de las cuales 396.967 son procedentes de Quito, mientras que de Guayaquil se
resiven 69.227 y de Ambato 52.531; constituyen turistas de nivel socioeconomico medio-
alto que visitan los diferentes cantones de Bolivar con mayor acogida en la época de

vacaciones y en la época de carnaval por llevarse a cabo el Carnaval de Guaranda.
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3.3.1.2.1 Inflacion

Tabla 20: Inflacion

Evolucion en los meses de diciembre

Variacién Anual del IPC

Variacién mensual del IPC

Inflacién anual Inflacién mensual

2009 - 2018 fue de 2,82%. | 2009 - 2018 fue de 0,22%.

l El promedio en el periodo ‘ El promedio en el periodo

09

Fuente: INEC

El anélisis del grafico de la evolucién de la inflacion realizado a los meses de
diciembre de cada afio a partir del 2009 hasta el mes de diciembre del 2018 podemos
constatar que la inflacion mensual realizada en el Gltimo mes del afio 2018 en el Ecuador se
colocé con el 0.10% vy la inflacion anual del afio antes mencionado se ha colocado con el
0,27% esto muestra q ha existido gran recuperacion en al afio comparado con diciembre del

2017 que se coloco en el -0,20%.

3.3.1.3 Factor tecnoldgico
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, alimetacion y transporte.

3.3.1.4 Factor politico-legal

El Ministerio de Turismo trabaja coordinadamente y con planificacion por hacer del
turismo un catalizador de cambio, resaltando para el turismo interno: a la Gran Feria
Turistica del Ecuador ademas de programas de incentivos y capacitacion. Para el turismo
receptor: la promocion inteligente del destino a través de plataformas tecnoldgicas tales
como Amadeus, la participacién en las principales ferias del sector a nivel mundial, la
gestion de la comision filmica que posiciona al pais como escenario vivo, gestion de

paquetes turisticos competitivos, comercializados en el extranjero, la mejora de la
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conectividad, con politicas de cielos abiertos, y el proyecto de promocion gastrondémica
Ecuador a la carta.

3.3.1.5 Factor social

El turismo genero 463.32 empleos en el 1V trimestre del 2018 , esta cifra representa
el 6,0% del total de empleados en la economia. Este aporte ubica a la actividad de
alojamiento y servicios de comida entre las 7 industrias economicas de mayor contribucion

al empleo nacional.

3.3.1.6 Factor medioambiental

El gobierno municipal del cantén Bolivar maneja programas de conservacion y
preservacion de los recursos naturales y culturales del mismo con el fin de prevenir y mitigar
cualquier afectacién 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 Andlisis PEST

POLITICO

Se han presentado y socializado los tres
ejes béasicos de gestion del Mintur:
fomentar el turismo interno, aumentar la
llegada de turistas extranjeros y atraer y
generar nuevas inversiones turisticas.

ECONOMICO

Se han mantenido méas de 150 encuentros
con la industria turistica a nivel nacional,
a través de los cuales se busca generar
mayor participacion de turistas nacionales
e ingreso de turistas extranjeros.

PEST

SOCIAL

El turismo se encuentra entre entre las 7
industrias de mayor contribucion al
empleo nacional por lo que la
implementacién de nueva infraestructura
turistica en el pais dara lugar a nuevas
plazas de trabajo.

3.3.3 MICROENTORNO

TECNOLOGICO

El desarrollo de la sociedad con servicios
tecnologicos de primera permite la
busqueda de lugares turisticos de manera
facil, rapida y efectiva.

Para el analisis del Microentorno se procede a examinar los siguientes aspectos:
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3.3.4 Andlisis fuerzas de Michael Porter

PROVEEDORES

2. Amenaza de nuevos 3. Poder de negociacion

competidores entrantes de los proveedores y

vendedores

COMPETENCIA
NUEVOS EN EL MERCADO

COMPETIDORES 5. Rivalidad entre
los competidores

4.

productos sustitutos

de

1. Poder de negociacion Amenaza

de los compradores o

clientec

3.3.4.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes

Constituyen los turistas locales, nacionales e internacional que llegan a la Quinta
motivados por el interés de ocio y recreacion en un ambiente natural, sin embargo la escasa
publicidad hace que sus visitantes en su mayoria sean locales, por lo que con la adecuada

difusion de sus atractivos se espera llegar al mercado nacional.

3.3.4.2 Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los requerimientos que se necesitan para aperturar un negocio como el del presente
estudio en su mayoria son de facil acceso, sin embargo, el presupuesto global para la
adecuacion de la infraestructura es elevado siendo este el principal inconveniente para la
factibilidad de apertura. Entre los requisitos en primera intancia se debe acceder al registro
turistico en la que se encuentran inscritos todos los prestadores de servcios turisticos segun
la actividad y categoria que corresponda para ello se debe presntar la solicitud de inscripcién
ante la ventanilla adjuntando los requisitos de acuerdo a la actividad a realizarse; en este
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caso Requisitos para agencias de servicios turisticos. Dicho registro turistico es de vigencia

vitalicia siempre y cuando mantenga la informacion y condiciones en la que fue emitido.

3.3.4.3 Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 21: Tabla de proveedores

PROVEEDORES
ALIMENTOS - Tia Montalvo
TRASPORTE - Rancheras de Chispiasco
SERVICIOS BASICOS - Empresa Eléctrica

- Empresa Publica Metropolitana de agua potable y
saneamiento

- Servicio de Telefonia Claro

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

3.3.4.4 Amenaza de productos sustitutos

En la parroquia de Balsapamba tenemos como principal producto sustituto los
balnearios, sin embargo, a nivel pais exite gran variedad como son: turismo de sol y playa,
turismo de montafia, turismo de deportes, turismo cultural, turismo gastronémico y turismo

religioso.

3.3.4.5 Rivalidad entre los competidores

La Quinta turistica el Bambo ofrece un servicio similar al ofertado por la Quinta
turistica Xiomita con la diferencia que no posee la cueva natural ni elaboran panela artesanal;
otro competidor es el Balneario de Pisagua que posee senderos ecoldgicos y el Rio Cristal

para la distraccion de los turistas.

3.3.5 Matriz de perfil competitivo
Para la realizacién de la matriz de perfil competitivo se han analizado tres
infraestructuras turisticas similares y reconocidas en la parroquia de Balsapamba que

representan la competencia mas acertada para el lugar del presente estudio.
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Tabla 22: Matriz de perfil competitivo

FACTORES CLAVES | VALOR QUJNTA BALNEARIO DE QUINTA BAMBU
DEL EXITO T)L(J|Rol|\s/|-l|—-l|-iA PISAGUA
CLAS | PUNTAJE CLAS | PUNTAJE CLAS PUNTAJE

Publicidad 0,10 2 0,20 4 0,40 3 0,30
Calidad de servicios 0,15 4 0,60 3 0,60 3 0,45
Competitividad de precios 0,15 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Tecnologia en publicidad 0,10 2 0,20 4 0,40 4 0,30
Infraestructura 0,15 3 0,45 4 0,60 4 0,60
Atractivos turisticos 0,20 4 0,80 3 0,60 3 0,60
Ubicacion de las 0,15 3 0,45 4 0,60 3 0,45
instalaciones

TOTAL 1,00 3,30 3,65 3,15

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Anélisis

Para la elaboracion de la matriz de perfil competitivo se analizaron dos empresas
rivales con la empresa de estudio en cuestion utilizando factores para el éxito como:
publicidad, calidad de servicios, competitividad de precios, tecnologia en publicidad,
infraestructura atractivos turisticos y ubicacion de las instalaciones; estos factores permiten

conocer aspectos tanto internos como externos proporcionado informacion estratégica para

la toma de decisiones.

Analizando los resultados de la matriz de perfil competitivo se obtiene que el
Balneario de Pisagua tiene un puntaje de 3,65 el cual define que es la mayor competencia
para el lugar de estudio en cuestion pues posee mejor publicidad gracias a su desarrollo
tecnoldgico ademas cuenta con una ubicacién accesible y adecuada infraestructura para el
desarrollo de las actividades. Como segunda opcion tenemos a la Quinta Turistica Xiomita
con un porcentaje de 3,30 donde se observa que sus debilidades son la falta de adecuada
publicidad haciendo uso de la tecnologia para dar a conocer los atractivos con los que cuenta;
no por muy debajo de este porcentaje se encuentra la Quinta BambuU que si bien cuenta con
una buena publicidad y calidad de servicio sus atractivos no poseen mayor relevancia

respecto con los de las dos empresas antes mencionadas y no logra cautivar a los visitantes.
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4 DIAGNOSTICO
4.1 FASE IV (DIAGNOSTICO ESTRATEGICO)
4.1.1 Matriz E.F.E

La Matriz E.F.E permite analizar factores externos como las amenazas y las oportunidades

de la Quinta Turistica Xiomita.

Tabla 23: Matriz E.F.E

FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

OPORTUNIDADES

1. Creciente interés por actividades de recreacion 0,15 4 0,6

2. Campafias turisticas emprendidas por el gobierno 0,05 2 0,1

3. Extensas areas verdes 0,15 3 0,45

4. Nuevas fuentes de empleo 0,08 3 0,24

5. Situacion geogréafica privilegiada 0,14 4 0,56

AMENAZAS

1. Elevado grado de otras zonas turisticas emergentes 0,10 2 0,2

2. Oferta de servicios similares 0,10 3 0,3

3. Deterioro de recursos naturales 0,05 2 01

4. Estacionalidad del mercado 0,08 2 0,16

5.Falta de colaboracion del GAD parroquial 0,10 3 0,3

TOTAL 1 3,01

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

ANALISIS

Una vez realizado el analisis de la Matriz E.F.E se obtuvieron los siguientes
resultados oportunidades con el 1,95 mientras que las amenazas se encuentran con 1,06;
sumando los dos valores ponderados da un total de 3,01 por encima del valor promedio de
2,50, lo cual permite concluir que la riqueza paisajistica existente en el sitio da lugar a la
creacion de nuevas zonas turisticas por lo que deberia existir colaboracion publico privada

para su correcto desarrollo.
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4.1.2 Matriz E.F.1

La matriz E.F.I permite analizar factores internos como son las fortalezas y debilidades de

la Quinta Turistica Xiomita.

Tabla 24: Matriz E.F.1

FACTORES INTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION | VALOR
PONDERADO
FORTALEZAS
1. Areas de descanso y recreacion a orillas del rio VVergel 0,10 4 0,4
2. Cueva natural hogar de murciélagos 0,12 3 0,36
3. Elaboracion y degustacion de panela artesanal 0,15 4 0,6
4. Cascadas, piscinas y toboganes naturales 0,10 3 0,10
5.Senderos ecoldgicos para conocer flora y fauna 0,14 3 0,42
DEBILIDADES
1. No posee isologo ni slogan que lo identifique 0,09 3 0,27
2. Falta de promocién en redes sociales y pagina web 0,08 2 0,16
3. Falta de difusion de los atractivos por medio de volantes 0,06 2 0,12
4. Falta de trasporte pablico directo 0,07 1 0,07
5.Estacionalidad en la demanda con dependencia del turismo 0,09 2 0,18
vacacional
TOTAL 1 2,68

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

ANALISIS

El andlisis realizado mediante la matriz E.F.I aporta los siguientes resultados: el total
del valor de fortalezas es de 1,88 mientras que el obtenido de los aspectos de debilidades es
de 0,8 un valor relativamente bajo y que puede ser mejorado con la finalidad de ofrecer una

atencion de calidad con infraestructura acorde a las necesidades de los turistas.
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4.1.3 La Matriz Interna 'y Externa (IE)

Crecer y construir

PUNTAJES
DE VALOR
TOTALES
DELA
MATRIZ
EFE

Tabla 25: Matriz( IE)

PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI

Silids Promedio Débil
3.0a4.0 20a299 1.0a1.99
3.0 2.0 1.0
‘w
Alro
30a4.0 T : @ =
3.0
.-'0(34."6 v v VI
20a299
2.0
e vII VI IX
1.0a1.99
1.0 N \

Conservar y mantener ‘\)

Fuente: (Fredy R. David)

\-) Cosechar o enajenar

RANGO CELDA PRESCRIPCION ESTRATEGIA
1 1T Crecer y construir Desarrollarse para mejorar
2 IV VVI Conservar y mantener
3 VIl VI X Cosechar o enajenar

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Fuente: Matriz (IE)

Andlisis

La matriz (IE) nos permite conocer en que cuadrante se ubica la Quinta una vez

analizados sus factores internos y externos, de los cuales obtuvimos los siguientes resultados

EFE 3,01 y EFI 2,68; observando el grafico concluimos que se ubica en el segundo

cuadrante, es decir, crecer y construir realizando estrategias encaaminadas a desarrollarse

para mejorar.
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4.1.4 Matriz F.O.D.A
Tabla 26: Matriz F.O.D.A

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Areas de descanso y recreacion a 1. No posee isologo ni slogan que lo
orillas del Rio Vergel. identifique.

2. Cueva natural hogar de murciélagos. | 2. Falta de promocidn en redes sociales

3. Elaboracién y degustacion de panela |y pagina web.

artesanal. 3. Falta de difusion de los atractivos
4. Cascadas, piscinas y toboganes por medio de volantes.
naturales. 4. Falta de trasporte publico directo.

5.Senderos ecologicos para conocer | 5.Estacionalidad en la demanda con
flora y fauna. dependencia del turismo vacacional.

6. Carencia de una imagen corporativa.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Creciente interés por actividades de | 1. Elevado grado de otras zonas

descanso y recreacion. turisticas emergentes.

2. Campanias turisticas emprendidas por | 2. Oferta de servicios similares.

el gobierno. 3. Deterioro de recursos naturales.

3. Extensas areas verdes. 4. Estacionalidad del mercado.

4. Nuevas fuentes de empleo. 5.Falta de colaboracion por parte del
5. Situacion geografica privilegiada. GAD parroquial.

6. Disefio de un itinerario turistico.

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Fuente: Matriz E.F.E y Matriz E.F.1

ANALISIS

Una vez realizada y analizada la Matriz F.O.D.A podemos determinar cuales son los
easpectos a tener en cuenta para elaborar las estrategias con el fin de desarrollarse para

mejorar.
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5. ELECCION DE ESTRATEGIAS
5.1 FASE V (ELECCICION DE ESTRATEGIAS)
5.1.1 Objetivo de MKT

Trasmitir la (imagen) publicidad de la Quinta turistica Xiomita.

5.1.2 Estrategias
Basada en la matriz IE, se ha identificado la siguiente estrategia: Desarrollarse para mejorar.

e Creacion del slogan e isologo Unico y especifico que identifique a la Quinta.

El isologo representa los servicios que se ofrecen en la Quinta Turistica Xiomita
mediante imagenes asociadas a la provincia y referentes al lugar de manera Unica y
especifica, mientras que el slogan “Vive la magia de un paraiso escondido “constituye una
frase breve de representacion del servicio de manera que sea facilmente recordado y asociado

al lugar en cuestion.

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

e Creacion de una imagen corporativa que se incorpore a hojas, sobres y tarjetas de

presentacion.

La imagen corporativa es la representacion gréafica sencilla del concepto que se daréa a
conocer, en este caso las cascadas existentes dentro de la Quinta Turistica Xiomita que se

convierte en la imagen de marca del lugar.

~ <

QUINTA TURISTICA

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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e Creacion de una tarjeta de presentacion con datos relevantes de contacto con la

Quinta turistica Xiomita.

La tarjeta de presentacion contiene datos relevantes de la empresa y contacto de manera
breve siendo de fécil conservacion.

'k\. 2

0 ; ING. ANDREA PEREZ

Al " RELACIONADORA PUBLICA
0999245771

S '/
QUINTA TURISTICA

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

e Disefio y creacion de una red social y péagina web que comunique la belleza

paisajistica que posee la Quinta Turistica Xiomita.

La red social (Facebook) permitird un acercamiento de los turistas con la informacion

que en ella se publiqgue como fotos, videos y comentarios que realicen los turistas, la
comunidad y los seguidores dentro de la pagina.

.\ "Vive |la magia
g\ de un paraiso

Quinta Turistica
Xiomita
Cre mbre de u

b Megusta | 3\ Seguir

A Compartir | -

Te damos la bienvenida a tu nueva

©) #in notiene caicacion
pagina
intes artir tu pagin: igue
rencias que te

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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La creacion de la pagina web busca dar a conocer informacién de manera fécil y
rapida a un determinado target de los servicios turisticos que posee la Quinta, es asi que en

las diferentes pestafias de la pagina web se ha organizado informacion relevante del sitio.

@ Frank Reyes - Amoradist: 41 X G imagen significado - Buscarcc X | [l CON-ESTRATEGICA- FREDDA\ X [ GALERIA- QUINTATURISTICA X & Quinta XIOMITA CASCADA DE X + - X

& C  ® Noesseguro | www.quintaturisticaxiomita.epizy.com/galeria/ ¥t Enpusa @

INICIO ~ MISION Y VISION v SERVICIOS ~ GALERIA v CONTACTOS v

GALERIA

[# con-esTRATEGIC..pof A

H O Escribe aqui para buscar

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

e Ubicacion en Mapcarta del atractivo turistico para facilitar al turista la localizacion

Yy acCeso.

@ FrankReyes - Amoradist: 41 X | G imagen significado - Busc X | @5 CON-ESTRATEGICA-FREDDA! X | B8 GALER/A- QUINTATURISTICA X & Quinta XIOMITACASCADADE X — + - a X

€« C @ https;//mapcarta.com/es/Chl Fj25w #  Enpausa @ i
e Ampliar e mapa [ 3 icir Y

Mapcarta Q suser g

Sudamérica Ecuador v/

Quinta XIOMITA CASCADA DE
COPALILLO
—

€

Quinta XIOMITA
CASCADA DE.

(-]

= £

Q- O~ O Q-
llanar

& CON-ESTRATEGIC...pof  ~

H o Escribe aqui para buscar

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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e Creacion de un volante que difunda los atractivos y actividades de la Quinta de

manera que genere mayor afluencia de turistas al lugar.

Un volante constituye un impreso en el cual figuran fotografias de los atractivos
turisticos del lugar con el fin de publicitarlo posee ademas datos como direccidn y contacto

que les permita a las personas obtener informacién del lugar.

i

Ju =
* Baligpant

RECINTO CHISPIASCO

“Vive la magia
de un paraiso
escondido”

™ CONTACTO: w=

0869427991

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

e Elaboracion de un video que muestre los atractivos y actividades a realizar en la

Quinta turistica Xiomita.

El video muestra una realidad mas certera de la Quinta turistica Xiomita, los atractivos
turisticos que posee y la variedad de actividades que en ella se puede realizar gracias a su

belleza paisajistica.

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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e Sefializacion de senderos ecologicos para conservar el estado de los recursos

turisticos.

Se trata de sefializacion basica realizada con pintura sobre soportes naturales situadas a

altura de la vista e indicanco el sentido de la marcha a seguir por el sendero.

“ TIPOS DE SENALES

<= Y SIGNIFICADO

Continuidad Variante Cambio de Direccion
Senderotie del sendero del sendero direccion equivocada
Gran Recorrido
Sendero de
Pequerio Recorrido
Sendero

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

e Incorporacion a la plataforma publicitaria de Google AdWords

AdWords permite crear anuncios de texto, graficos o videos en sitios web y buscadores
de forma rapida y sencilla pagando unicamente por los clics obtenidos.

Fuente:Google Adwords
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e Estructuracion de un itinerario turistico “Full Day” que permita conocer los
atractivos turisticos de la Quinta de manera adecuada y organizada.
Full Day

9:00 Encuentro en la entrada del Recinto Chispiasco
9:20 Arribo a la Quinta Turistica Xiomita

9:45 Desayuno

10:30 Practica de canyoning

12:30 Recorrido por sendero ecoldgico (avistamiento de flora y fauna) a orillas del
rio Vergel

13:30 Almuerzo (gastronomia tipica)

14:15 Visita de cascadas, piscinas y toboganes naturales originadas del rio Vergel
15:30 Refrigerio

16:00 Elaboracién y degustacion de panela, melcochas y muchines

17:00 Visita a la cueva de murciélagos

18:00 Retorno al reciento Chispiasco
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6.1.3 Planes de accién

Tabla 27: Planes de accion

ESTRATEGIA ACCIONES TIEMPO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO MEDIO DE
COMPROBACION
Creacién del slogan e isologo | Uso de: Febrero Departamento de $20 Factura de pago
anico y especifico que Isologo y slogan publicidad y gerencia.
identifique a la Quinta.
Creacion de una imagen Uso de: Febrero Departamento de $15 Factura de pago
corporativa que se incorpore a Imagen corporativa publicidad y gerencia
hojas, sobres y tarjetas de
presentacion.
Creacion de una tarjeta de | Entregade: Enero- Departamento de $60 Factura de pago
presentacion con datos Tarjeta de presentacion Diciembre administracion
relevantes de contacto con la
Quinta turistica Xiomita.
Disefio y creacién de una red | Difundir  los  atractivos Enero- Departamento de Registro de clics
social y péagina web que turisticos de la Quinta en los Diciembre publicidad. obtenidos
. medios de comunicacion mas
comunique la belleza | ..
utilizados.
paisajistica que posee la Quinta | pagina web [ -
Turistica Xiomita. Red social $4.140
Ubicacién en Mapcarta del | Ubicacion en mapa virtual Marzo Departamento de [ - Registro  de  clics
publicidad obtenidos

atractivo turistico para facilitar
al turista la localizacion y

acceso.
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Creacién de un volante que | Difusion de los atractivos con Marzo-julio Departamento de $380 Registro de ingresos por
difunda los atractivos y imégenes representativas del publicidad prestacion de servicios.
lugar a través de:
actividades de la Quinta de Volantes
manera que genere mayor
afluencia de turistas al lugar.
Elaboracién de un video que Difusion de los atractivos a Enero- Departamento de $---- Registro de
muestre los  atractivos Y través de video incorporado a Diciembre publicidad visualizaciones
la pagina web y red social
actividades a realizar en la
Quinta turistica Xiomita.
Seflalizacion de  senderos | Ubicacion de sefialética en la Abril Departamento $200 Facturas de pago
ecoldgicos para conservar el Quinta turistica Xiomita Administrativo
estado de los recursos
turisticos.
Incorporacion a la plataforma | Difusion deatractivos a traves Enero- Departamento de $9.180 Registro de clics
publicitaria de Google de AdWords Diciembre publicidad obtenidos
AdWords.
Estructuracion de un itinerario | Incorporacion de itinerario Enero- Departamento de $--- Registro de ingresos por
turistico  “Full Day” que turistico Diciembre publicidad prestacion de servicios
permita conocer los atractivos
turisticos de la Quinta de
manera adecuada y organizada.
TOTAL 13.995

Fuente: Estrategias

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
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Anélisis
Una vez propuesto el plan de accidn se estima tener un gasto de: 13.995 para llevar a cabo las estrategias de publicidad de los atractivos de la

Quinta Turistica Xiomita en los medios de comunicacion mas utilizados segun el target obtenido del cruce de edades, ademas de la
implementacion y mejora de la infraestructura.

46



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

6.1.4.1 Presupuesto de medios digitales
Tabla 28: Presupuesto red social (Facebook)

FACEBOOK

Anunciante QUINTA TURISTICA XIOMITA

Duracion de la campafia Enero — Diciembre

Campana Campafia 2019

Clicks diarios
estimados

Presupuesto

Presupuesto diario
mensual

Formato Motivo Tipo de Pago  Duracién Anuncio

FB Ads - Newsfeed Clicks en la pagina CPC Mensual Campafia - Quinta Turistica Xiomita
$0,23 50 $11,50 $345
FB Ads - Newsfeed Intera.ccm.n, en CPC Mensual Campafia - Quinta Turistica Xiomita
publicacién
TOTAL $345
TOTAL ANUAL
MESES $4.140

Analisis: En la matriz se detalla el tiempo de duracidn que tendra la publicidad de Facebook siendo su costo por clic de $0,23, el valor mensual

de $345 por lo que el costo anual es de $4.140 con el fin de dar a conocer la Quinta Turistica Xiomita.
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Tabla 29: Presupuesto Pagina Web

Anunciante QUINTA TURISTICA XIOMITA
Duracion de la campafia Enero - Diciembre

Campanfa Campafia 2019

Formato Duracion Anuncio Presupuesto
mensual
Wordpress - - Anual Quinta Turistica Xiomita $- $-
TOTAL $-
TOTAL ANUAL |
MESES $-
Andlisis

El presupuesto para la creacion de la Pagina Web es cero pues Wordpress es una pagina gratuita por lo que no se requirié de una inversion.

48



Tabla 30: Presupuesto Google AdWords

GOOGLE ADWORDS ‘

Anunciante QUINTA TURISTICA XIOMITA

Duracion de la campafia Enero - Diciembre

Campafia Campafia 2019

Clicks diarios
estimados

Presupuesto
mensual

Formato Tamafio Tipo de Pago Duracién Anuncio COSTO

Presupuesto diario

Google Search - CPC Mensual Campafia - Quinta Turistica Xiomita $027 50 $13.50 $405
Google Display 720x90 px CPC Mensual Campafia - Quinta Turistica Xiomita $0.24 50 $12.00 $360
TOTAL $765
TOTAL ANUAL
MESES $9.180
Analisis

El presupuesto para la integracion a Google AdWords es de $9.180 anuales tomando en cuenta que los anuncios de texto, gréficos y de video
que promocionemos estaran disponibles y asociados a mas de un millén de sitios web.
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6.1.4.2 Presupuesto de medios BTL
Tabla 31: Presupuesto BTL (Volantes)

Anunciante QUINTA TURISTICA XIOMITA

Periodo de Campafia Marzo-Julio

Ciudad Activacién Ubicacion Periodo (dias) Cantidad
Babahoyo Centro comercial C.C Paseo Shopping Babahoyo 09/03/2019 1 320
Guayaquil Centro comercial Mall del Sol 16/03/2019 2 670
Guaranda Centro comercial Centro Comercial Plaza 13/07/2019 1 300

Quito Centro comercial Quicentro Sur 20/07/2019 3 710

ACTIVACION

MATERIALES CANTIDAD UNITARIA PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Impulsadora $140,00

Volantes 20000 $95 $190,00
TOTAL $330

Anadlisis

En la tabla de presupuesto de activacion se establece los lugares y fechas donde se llevaran a cabo, ademas se define el uso de 2000 volantes
que tendran un costo de $190,00 mismos que seran entregados por una impulsadora que tendra una remuneracién de $20,00 el dia.
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6.1.4.3 Presupuesto global plan de publicidad
Tabla 32: Presupuesto global plan de publicidad

PRESUPUESTO GLOBAL

MEDIOS DIGITALES

FACEBOOK $4.140
PAGINA WEB $0,00
GOOGLE ADWORDS $9.180
BTL

ACTIVACION (Volantes) $330,00
TOTAL $13.650

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

Turistica Xiomita obteiendo un total de $13.650.
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6.1.4.4 Cronograma plan publicitario

Tabla 33: Cronograma

CAMPANA - QUINTA TURISTICA XIOMITA 2019

ACTI¥IDADES

BTL (It PP P P P P P PP PP P PP P PP

Activacion 1

Lugar EEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Lugar2 EEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Lugar 3 HENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Lugar 4 EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEE

DIGITALES
Google AdWords

Facebook

Pagina Web

Analisis
El cronograma nos permite la correcta organizacién de las actividades a ser llevas a cabo para el plan publicitario de la Quinta Turistica Xiomita

tanto por medio digital como impreso y BTL.
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CONCLUSIONES

Este estudio permitio realizar un analisis acerca del estado de la publicidad de la
Quinta Turistica Xiomita mediante la recoleccion de informacion 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 Unica informacion que se podia encontrar es

un video en YouTube realizado por uno jovenes apasionados del turismo.

Con el fin de mejorar la difusion de la belleza paisajistica y gastronémica con que
cuenta la Quinta Turistica Xiomita 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 informacion de que servicio les gustaria encontrar dentro del

lugar informacidn que sirvid de apoyo para mejorar los servicios.

El rango de edad obtenido del cruce de edad con medios de comunicacion aporto
claramente el segmento al cual se debia dirigir la publicidad. Los Millennials comprendidos
entre los 25 y 35 afos estan relacionados con la tecnologia digital por lo que el plan de

publicidad se orientd a difundirlo por Facebook, Pagina web y volantes.

Una vez obtenida la informacion se identifica la estrategia desarrollarse para mejorar
por lo que se disefia y crea un slogan e isologo 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 y su ubicacion a Mapcarta.

Finalmente dentro del plan de accion 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 ganara mercado a nivel nacional y se
lograra incrementar la visita de turistas a la Quinta Turistica Xiomita, 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.
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RECOMENDACIONES

Al departamento de publicidad se recomienda poner en marcha el plan publicitario
estructurado para fomentar la difusion adecuada de los atractivos y actividades que este lugar
posee, a través de los medios de comunicacion digitales establecidos con el fin de captar un

mercado diferente.

La gerencia debe tomar en cuenta los servicios que les gustaria encontrar a los turistas
dentre de la Quinta y asi provechar la extension del terreno, la ubicacion estratégica que le
permite tener una riqueza paisajista Unica; con el fin de implementar nuevas areas de

recreacion, descanso y deporte dado el creciente interés de los turistas por estas actividades.

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

Xiomita.

La implementacién del plan publicitario de manera efectiva en los medios de
comunicacion digitales le pemitird a la Quinta turistica Xiomita 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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ANEXOS
ANEXO 1: ENCUESTA
ENCUESTA: QUINTA TURISTICA XIOMITA

Objetivo de la Entrevista

Diagnosticar el nivel de conocimiento de los pobladores acerca de los atractivos de la Quinta
turistica Xiomita Recinto Chispiasco, Parroquia de Balsapamba, Canton San miguel,

Provincia de Bolivar, al tiempo que se determina el perfil del visitante potencial.

Instrucciones:
1. Marque con una X y complete con letra clara los espacios que corresponda.

Los datos obtenidos son para uso académico. Gracias por su colaboracion
Datos Informativos:
Edad entre: 8a 22 afios (]
23a35afos ()
36 a52 afos (]
53a72afios (J
Genero M (] F ([
[0 2411 172 T (1) 1 P
Lugar de trabajo.......cccceeviiviniiiiiniinnannnn.
¢Es jefela de familia? Si () No ()
Cuestionario
1.- ¢ Cuando usted va de vacaciones que lugares prefiere visitar? Elija una opcién.
Playa ) Balnearios (J Quinta turistica () Hosterias ()
2.- ¢ Cuando va cuanto es su consumo promedio? Elija una opcion.
$5-$15 () $15-$25 () $25-$35 () Mas ()

3.- ¢ Qué servicios ocupa en el lugar turistico? Elija una opcion.
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Alimentacion () Recreacion () Hospedaje ()  Transporte (]

4.- Del siguiente listado en una escala del 1 al 5 califique el aspecto que considera mas
valioso al momento de elegir un sitio a visitar, siendo 1 menos importante y 5 mas
importante para usted.

Descanso y confort 1 2 345
Atractivos turisticos 1 2 3 4 5
Infraestructura 1 2 345
Alimentacién 1 2 345
5.- ¢ En qué medio recibe la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo?

™v([) Facebook () Instagram (__] Trivago () Revistas(__] Recomendaciones( ]
Comercio (] Rétulos (] Vallas (] otos (]

6.- ¢Conoce usted la provincia de Bolivar? Si su respuesta es afirmativa, detalle que
lugar o lugares conoce.

8.- ¢ Recomendaria a sus familiares y amigos que visiten la provincia de Bolivar?

s (J) NO (O

9.- Elija dos tipos de servicios que desearia encontrar en una Quinta Turistica.

Hospedaje () Alimentacion () Recreacion ()  Deporte (]

59



ANEXO 2: TABULACION DE ENCUESTA PREVIA
1.- ¢ Cué&ndo usted va de vacaciones que lugares prefiere visitar? Elija una opcion.

Pregunta N21

M Playa
M Balneario
M Quinta Turistica

Hosteria

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 48% de los encuestados afirma que prefiere visitar mayoritariamente la playa en sus
vacaciones siguiendo con la opcion de balneario, dejando como tercera opcion acudir a una
Quinta turistica por lo que se necesitara una publicidad efectiva para captar la atencién de

los turistas.
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2.- ¢ Cuando va cuéanto es su consumo promedio? Elija una opcién.

Pregunta N22

M $5-515
m $15-$25
m $25-$35

= Mas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 59% de los turistas cuando salen de vacaciones tienen como consumo promedio de $25 a
$35 ddlares de gasto; siendo lo minimo que gasten de $5 a $10 dolares. Valores que se

tomaron en cuenta para definir los costos de los servicios de la Quinta Turistica.
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3.- ¢ Qué servicios ocupa en el lugar turistico? Elija una opcion.

Pregunta N23

11% © 13%
19% ‘ m Alimentacion
M Recreacién
W Hospedaje

Transporte

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El servicio de recreacion es el mas ocupado por los visitantes en el lugar turistico lo que se
convierte en vital importancia puesto que es lo que mayoritariamente ofrece la Quinta

seguido del hospedaje y la alimentacion. El trasporte es el menos nominado puesto que la

mayoria viaja en vehiculos propios.
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4.- Del siguiente listado en una escala del 1 al 5 califique el aspecto que considera mas
valioso al momento de elegir un sitio a visitar, siendo 1 menos importante y 5 el més

importante para usted.

VALORES 1 2 3 4 5 TOTAL
OPCIONES FRECUENCIA

Descanso y 4 6 10
confort

Atractivos 2 2 6 10
turisticos

Alimentacion 1 3 2 4 10
Infraestructura 3 7 10

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:

Los turistas sefialaron que al momento de elegir un sitio a visitar el aspecto mas importante
a considerar es la infraestructura, el descanso, confort y los atractivos turisticos que brinde

el lugar; sin dejar de lado la alimentacion que se pueda encontrar también es importante.
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5.- ¢ En qué medio recibe la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo?

Pregunta N25

BTV
B Recomendaciones
M Trivago
facebook
M Revistas
M Instagram
W Comercio
H Vallas

H Rotulos

H Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Los turistas afirman que reciben la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo por
Facebook con un 25% seguido de Trivago con un 18%, lo que demuestra que mediante la
tecnologia se obtiene mayor informacion, sin dejar de lado la publicidad boca a boca en este

caso la obtenida de recoemdaciones de amigos, familiares u otros.
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6.- ¢Conoce usted la provincia de Bolivar? Si su respuesta es afirmativa, detalle que

lugar o lugares conoce.

Pregunta N26

msl
NO
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
LUGARES QUE SE CONOCEN FRECUENCIA
Guaranda 10
Santuario Virgen del Guayco 4
Balsapamba 10
San Miguel 8

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 80% de los turistas afirman que si conocen la provincia de Bolivar e identifican lugares
como Guaranda, el Santuario Virgen del Guayco, Balsapamba y San Miguel lo que es

importante pues dentro de estos se encuentra el atractivo turistico en estudio.
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7.-¢Mencione una imagen con qué asociaria a la provincia de Bolivar?

Pregunta N27

M Carnaval de Guaranda
Fiesta de la naranja

Virgen del Guayco

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:

El tradicional Carnaval de Guaranda es la imagen mas representativa con la que los turistas

asocian a la provincia de Bolivar, seguido por la fiesta de la naranja y la imagen de la Virgen

del Guayco.

66



8.- ¢ Recomendaria a sus familiares y amigos que visiten la provincia de Bolivar?

Pregunta N28

| S|
= NO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Todos los turistas encuestados afirman que recomendarian a sus familiares y amigos que

visiten la provincia de Bolivar pues cuenta con gran variedad de atractivos turisticos
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9.-Elija dos tipos de servicios que desearia encontrar en una Quinta Turistica.

Pregunta N29

Hospedaje
= Alimentacion
M Recreacion

W Deporte

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

La recreacion es el servicio que los turistas principalmente desearian encontrar dentro de una

Quinta Turistica seguida de areas para deporte, alimentacién y finalmente hospedaje.

68



10.- Rango de edades cruzado con medios de comunicacién

Rango de edad 8-22 afios 23 a 35 afos 36 a 52 afos 53 a 72 afos
Medios de 1
comunicacion
Facebook 2 4
Trivago
Instagram
Amigos 2
TV 1
Revistas

Fuente: Rangos de edad y medios de comunicacion

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion

Una vez analizado los rangos de edad distribuidos de la siguiente manera de 8 a 22 afios, 23
a 35 afios, 36 a 52 afios y 53 a 72 afios; relacionandolos con los medios de comunicacion
obtenemos que en la encuetas piloto realizada a 10 personas los turistas de 8-22 afios y 23-
35 afios utilizan el Facebook como medio para conocer e informarse de turismo, sin embargo
también las personas comprendidas en el rango de edad de 23 a 35 afios afirman que sus
amigos les recomiendan lugares a visitar que ademas se informan por la televisién y medios
de comunicacion. Por lo que se concluye que la mayor informacion se obtiene de las redes

sociales en este caso el Facebook.
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ANEXO 3: TABULACION ENCUESTA APLICADA
Objetivo

Diagnosticar el nivel de conocimiento de los pobladores acerca de los atractivos de la Quinta
turistica Xiomita Recinto Chispiasco, Parroquia de Balsapamba, Cantdon San miguel,
Provincia de Bolivar, al tiempo que se determina el perfil del visitante potencial.

1.- ¢ Cué&ndo usted va de vacaciones que lugares prefiere visitar? Elija una opcion.

Opciones | Frecuencia
Playa 138
Balneario 98
Quinta Turistica 89
Hosteria 54
Total 379

Tabla 34: Pregunta 1

Pregunta N21

M Playa
M Balneario
M Quinta Turistica

Hosteria

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 36% de los encuestados afirma que prefiere visitar mayoritariamente la playa en sus
vacaciones siguiendo con la opcidon de balneario, dejando como tercera opcién acudir a una
Quinta turistica por lo que se necesitara una publicidad efectiva para captar la atencion de

los turistas.
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2.- ¢ Cuando va cuéanto es su consumo promedio? Elija una opcién.

Opciones | Frecuencia
$5-$15 25
$15-$25 149
$25-$35 169
Mas 36
Total 379

Tabla 35: Pregunta 2

Pregunta N22

m $5-515

m $15-$25

m $25-$35
Mas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 45% de los turistas cuando salen de vacaciones tienen como consumo promedio de $25 a
$35 ddlares de gasto; siendo lo minimo que gasten de $5 a $10 dolares. Valores que se

tomaron en cuenta para definir los costos de los servicios de la Quinta Turistica.
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3.- ¢ Qué servicios ocupa en el lugar turistico? Elija una opcion.

Opciones | Frecuencia
Alimentacion 51
Recreacion 207
Hospedaje 91
Transporte 30
Total 379

Tabla 36: Pregunta 3

Pregunta N23

8% 1 13%
24% ‘ H Alimentacion
H Recreacion
W Hospedaje
Transporte

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El servicio de recreacion es el mas ocupado por los visitantes en el lugar turistico lo que se
convierte en vital importancia puesto que es lo que mayoritariamente ofrece la Quinta
seguido del hospedaje y la alimentacion. El trasporte es el menos nominado puesto que la

mayoria viaja en vehiculos propios.
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4.- Del siguiente listado en una escala del 1 al 5 califique el aspecto que considera mas
valioso al momento de elegir un sitio a visitar, siendo 1 menos importante y 5 el més

importante para usted.

Tabla 37: Pregunta 4

VALORES 1 2 3 4 5 | TOTAL
OPCIONES FRECUENCIA

Descanso vy 18 43 | 64 | 122 | 146 379
confort

Atractivos 10 | 26 | 118 | 225 379
turisticos

Alimentacion 4 44 | 89 | 94 | 134 379
Infraestructura 8 18 | 48 | 98 | 207 379

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Interpretacion:

Los turistas sefialaron que al momento de elegir un sitio a visitar el aspecto mas importante
a considerar son los atractivos turisticos, la infraestructura, el descanso, confort y que brinde

el lugar; sin dejar de lado la alimentacion que se pueda encontrar también es importante.
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5.- ¢ En qué medio recibe la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo?

OPCIONES FRECUENCIA
TV 6
Recomendaciones 43
Trivago 78
Facebook 145
Revistas 7
Instagram 16
Comercio 5
Volantes 57
Rétulos 12
Otros 10
TOTAL 379

Tabla 38: Pregunta 5

Pregunta N25

mTVv
B Recomendaciones
W Trivago
facebook
M Revistas
M Instagram

B Comercio

H Volantes

H Rotulos

H Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Los turistas afirman que reciben la mayor cantidad de publicidad acerca de turismo por
Facebook con un 38% seguido de Trivago con un 21%, lo que demuestra que mediante la
tecnologia se obtiene mayor informacién, la obtenida por volantes también es relevante sin
dejar de lado la publicidad boca a boca en este caso la obtenida de recomendaciones de

amigos, familiares u otros.
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6.- ¢ Conoce usted la provincia de Bolivar? Si su respuesta es afirmativa, detalle que

lugar o lugares conoce.

OPCIONES | FRECUENCIA
Sl 358
NO 21
TOTAL 379

Tabla 39: Pregunta 6

Pregunta N26

ms
B NO
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga
Tabla 40: Pregunta 6
LUGARES QUE SE CONOCEN FRECUENCIA
Guaranda 172
Santuario Virgen del Guayco 84
Balsapamba 60
San Miguel 55
Total 379

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El 94% de los turistas afirman que si conocen la provincia de Bolivar e identifican lugares
como Guaranda, el Santuario Virgen del Guayco, Balsapamba y San Miguel lo que es

importante pues dentro de estos se encuentra el atractivo turistico en estudio.
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7.- ¢ Mencione una imagen con qué asociaria a la provincia de Bolivar?

OPCIONES FRECUENCIA
Carnaval de Guaranda
218
Fiesta de la naranja 93
Virgen del Guayco 63
TOTAL 379

Tabla 41: Pregunta 7

Pregunta N27

M Carnaval de Guaranda
Fiesta de la naranja

Virgen del Guayco

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

El tradicional Carnaval de Guaranda es la imagen mas representativa con la que los turistas

asocian a la provincia de Bolivar, seguido por la fiesta de la naranja y la imagen de la Virgen

del Guayco.
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8.- ¢ Recomendaria a sus familiares y amigos que visiten la provincia de Bolivar?

OPCIONES | FRECUENCIA
Sl 379
NO

TOTAL 379

Tabla 42: Pregunta 8

Pregunta N28

m S|
= NO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

Todos los turistas encuestados afirman que recomendarian a sus familiares y amigos que

visiten la provincia de Bolivar pues cuenta con gran variedad de atractivos turisticos.
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9.-Elija dos tipos de servicios que desearia

encontrar en una Quinta Turistica.

OPCIONES | FRECUENCIA
Hospedaje 44
Alimentacion 68
Recreacion 142
Deporte 125
TOTAL 379

Tabla 43: Pregunta 9

Pregunta N29

Hospedaje
= Alimentacion
M Recreacion

W Deporte

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion:

La recreacion es el servicio que los turistas principalmente desearian encontrar dentro de una

Quinta Turistica seguida de areas para deporte, alimentacién y finalmente hospedaje.
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10.- Rango de edades cruzado con medios de comunicacién

Rango de edad | 8-22 afios 23a 35 36 a 52 53a72 Total
afos afos afos
Comercio 1 4
Facebook 30 110 5
Trivago 18 60
Instagram 4 12
Recomendaciones 12 28 3
™V 1 4 1
Revistas 2 4 1
Volantes 13 40 4
Rétulos 2 10
Otros 2 8
Total 379

Fuente: Rangos de edad y medios de comunicacion

Elaborado por: Andrea Pérez Arteaga

Interpretacion

Una vez analizado los rangos de edad distribuidos de la siguiente manera de 8 a 22 afios, 23
a 35 afios, 36 a 52 afios y 53 a 72 afios; relacionandolos con los medios de comunicacion
obtenemos que en las encuetas realizadas a 379 turistas las personas de 8-22 afios y 23- 35
afios utilizan el Facebook como medio para conocer e informarse de turismo, sin embargo
también las personas comprendidas en el rango de edad de 23 a 35 afios afirman que sus
amigos les recomiendan lugares a visitar por medio de paginas web como Trivago que
ademas se informan por volantes asi que medios de comunicacion como la television, el

comercio, las revistas han pasado a un segundo plano; por lo que se concluye que la mayor

informacion se obtiene de las redes sociales en este caso el Facebook.
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ANEXO 4: FOTOGRAFIAS DE LA QUINTA TURISTICA XIOMITA
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CUEVA NATURAL
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ELABORACION DE MUCHINES

il

87




GASTRONOMIA TIPICA (SECO DE PATO)
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