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RESUMEN

El Disefio de un plan estratégico de marketing turistico para posicionar el Canton Patate
radica en la creacion de un proyecto que impulsara a desarrollar actividades turisticas
generando fuentes de ingreso que dinamice la economia del canton. Para lo cual la
investigacion se baso en la formulacién de encuestas estratificadas a las personas que
conforman la Poblacion econémicamente activa de la ciudad de Bafios (PEA), y un
analisis FODA para conocer la situacion actual del sector turistico del canton. El
principal problema del canton es que cuenta con atractivos turisticos que no son
explotados por falta de conocimiento e informacion del lugar, asi como también el
atractivo turistico mas visitado en el canton Patate es la Iglesia del Sefior del Terremoto
y el canton que resalta por sus bondades turisticas es el canton Bafios. Mediante el
presente plan estratégico de marketing turistico el departamento de turismo del GADM
Patate podra planificar, gestionar, analizar y ofrecer sus atractivos turisticos para asi
lograr satisfacer a todos los turistas reales y potenciales, se recomienda implementar las
estrategias desarrolladas de una manera continua siendo estas un modelo a seguir, sujeto

a cualquier cambio que se considere pertinente.

Palabras claves:<CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
MARKETING>, ~ <MARKETING MIX>  <TURISMO>,  <MARKETING
TURISTICO>, <ATRACTIVOS TURISTICOS>, <PATATE (CANTON)>.

Ing. Milton Eduardo Guillin Nufiez

DIRECTOR TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The desing of a stretegic tourism marketing plan to position Patate Canton consistsin the
creation of a project that encourage people to develop tourist activities causing income
sources that gives dynamism to the economy of the canton. For which this research was
base don the formulation of surveys stratified to people who make up the Economically
Active Population (PEA) of Bafos city, and a SWOT analysis to determine the current
situation of the tourism sector of the canton. The main problema of the canton is, it has
tourist attractions thet have not been revealed due to lack of knowledge and
information, as well as the most visited tourist attraction in the canton Patate — La
iglesia del Sefior del Terremoto -. The cant9on thet stand out for its goodness is Bafos.
In conclusidn through this strategic plan of tourism marketing the tourism departamento
of GADM Patate can plan, manage, analyze, and offer its tourist attaction to satisfy all
our actual and potential tourist. It is recommended to implement the proposed atrategies
in a continous way. It is only a model to follow, subject to any changes thet are

considered relevant.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES><MARKETING
PLAN><MARKETING MIX>TOURISM><TOURISM MARKETING>,<TOURIST
ATTRACTIONS>,< PATATE (CANTON)> .
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INTRODUCCION

El plan de marketing estratégico es la formulacién escrita de una estrategia de

marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en préactica.

Representa la “hoja de ruta” para lograr mayores resultados, como el crecimiento de
ventas, reconocimiento de marca en todo el mercado y alcance de distribucion y
comercializacion, optimizacion del proceso operativo, mayor penetracion en el
mercado, medicion y control de las finanzas para posicionar la oferta turistica del
canton Patate, eligiendo para ello una mezcla de medios adecuada a este mercado que

representa un gran potencial para el pais.

Gracias al desarrollo de diversas actividad turisticas en la provincia de Tungurahua se
ha dado a conocer a nivel nacional el nombre del Canton Patate ain no es reconocido
como un destino turistico ideal a visitar. Segun estudios realizados en la investigacion

de campo se determind que el canton tiene escaso posicionamiento.
La presente investigacion esté auspiciada por GADM Patate Provincia de Tungurahua.

Por lo tanto, se ha propuesto un PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
TURISTICO PARA EL GADM PATATE, PROVINCIA DE TUNGURAHUA,
PERIODO 2017. Que permita posicionarse a nivel provincial, generando de esta manera
crecimiento, con expectativas a lograr la dinamizacién de la economia del Cantén

Patate.

Para sustentar el Plan de marketing estratégico se realizé un arduo y extenso estudio,
fundamentado en fuentes primarias y secundarias corroboradas y respaldadas por datos

reales.

El CAPITULO | contiene el planteamiento del problema, formulacién, delimitacion,
justificacion del problema y posteriormente se detalla los objetivos a realizarse en la

investigacion.



El CAPITULO Il consiste en los antecedentes investigativos, el desarrollo del marco
tedrico que sustenta la investigacion, asi como también la tabulacion de los datos

obtenidos a través de las encuestas realizadas.

En el CAPITULO Il se detalla la metodologia de investigacién que se utilizar, la
poblacion y muestra, los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.
Posteriormente se presenta la guia del cuestionario, los resultados y hallazgos mas

importantes.

En el CAPITULO IV podemos encontrar la matriz de analisis FODA vy el cruce de
variables, el marco propositivo, donde se desarrolla el titulo de la propuesta, y el

desarrollo mismo del contenido de la propuesta.

Posteriormente tenemos las conclusiones, recomendaciones del trabajo de titulacion y
finalmente se detalla la bibliografia y los anexos que muestran que el trabajo ha sido

realizado con veracidad y pertinencia.



CAPITULO I: EL PROBLEMA.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En la época actual el Plan Estratégico de Marketing en el Ecuador no se ha destacado ya
que cuenta con varias inexactitudes a lo largo de los tiempo es por ello que no se a
elaborado un Plan de Marketing que resulte favorable en todos los lugares turisticos del
Ecuador, con un Plan Estratégico se busca mejorar su posicionamiento en el mercado lo
cual ayudara a la trayectoria y perspectiva de los turistas nacionales y extranjeros que

visitan nuestro pais.

En la Provincia de Tungurahua existen 9 Cantones los mismos que los Gobiernos
Auténomos Descentralizados no relatan con un plan estratégico de Marketing turisticos
que ayuden al fortalecimiento de la provincia es por ello que existe una carencia de
atractivos turisticos por los cuales no pueden ser explotados aun ya que no cuenta con

un plan estratégico de los sitios turisticos en la provincia de Tungurahua.

En la actualidad la parte turistica en el canton Patate no se ha desarrollado, ya que no ha
existido planes de Marketing que puedan ayudar al bienestar de los habitantes debido a
la falencia de conocimientos del GADM del Cantdn Patate ya que no cuenta con un plan
estratégico de todos los lugares turisticos que aun no son aprovechados gracias a este
estudio se lograra conocer el problema para poder elaborar un Plan Estratégico de
Marketing Turistico.

1.1.1 Formulacion del Problema

¢De qué manera incide la carencia de un plan estratégico de marketing para el avance

del turismo comunitario en el canton Patate?

1.1.2 Delimitacién del Problema

» Delimitacion espacial



Con fines metodoldgicos y con fines de estudio turistico se ha considerado como

poblacion a todo el canton Patate, Provincia de Tungurahua.

» Delimitacion temporal

Se tomard como referencia los datos del censo de la urbe y vivienda realizado en el
2010.

1.2 JUSTIFICACION

El Plan Estratégico de marketing turistico permitird posicionar los atractivos naturales,
gastronémicos y culturales del canton Patate convirtiéndole en un sitio de destino
turistico; para ello se ejecutard un andlisis de productos, precios y estrategias de
marketing turistico. Adicionalmente se favorecera a los habitantes del canton Patate;
porque se estard en la capacidad de organizarlos e integrarlos, para aprovechar los
atractivos naturales, gastrondmicos y culturales que dispone el cantdn Patate; a través
del planteo de paquetes turisticos que sean llamativos y satisfagan las necesidades de los
turistas, brindando ademas la oportunidad a los visitantes nacionales y extranjeros para

que puedan encontrar alojamiento, alimentacion tradicional, etc.

El Plan Estratégico de Marketing se dirige explicitamente a potenciar la ventaja
competitiva con la que cuenta este canton; referente a sus atractivos naturales y a la

indagacion de las necesidades de los habitantes a lo largo del tiempo.

Este proyecto permitira incrementar los negocios y mejorara la condicion de vida de los
habitantes para que este canton se convierta en un producto turistico vigente; en la
mente de los habitantes de la provincia del Tungurahua, el Pais y el mundo entero ya

que cuenta con una superioridad competitiva en el mercado.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefio de un plan estratégico de marketing para potenciar el turismo del canton Patate,

Provincia de Tungurahua, periodo 2017.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar a traves de un estudio tedrico sobre el marketing turistico en el cantén

Patate provincia de Tungurahua.

e Establecer estrategias de marketing que admitan comercializar el turismo del cantén

en el mercado Provincial.

e Realizar un Plan Estratégico de Marketing turistico para de este modo transformar al

canton Patate en un destino turistico a nivel Provincial.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes Histéricos

El vocablo Patate viene de la lengua Jaco - Maya, que expresa "El que estalla con
estruendo”, posiblemente por la actividad eruptiva del volcan Tungurahua. Asimismo
Manuel Torres Santillan manifiesta que Patate proviene del linaje Chimu - Quitché, que
significaria "La 42 Madre del Caudillo de Tierra dentro” o "Huerto del Ati", por el

estima sefiorial de quienes dirigieron en la época prehistorica.

En épocas prehistdricas la region de Patate estuvo poblada por el grupo indigena de los
Patates que junto con los Pillaros, Tisaleos, Queros y Pelileos pertenecian a la etnia
Panzaleo cuyo centro politico fue en Mocha. Por su ubicacidn, tenian estrechas
diplomacias con los indigenas amazonicos a través de Bafios. A su vez, el grupo de los
Patates incluia los Tontapis, Patateurcos y Pitulas; quienes concurrieron en la defensa

contra la irrupcion incaica y posteriormente contra el adelanto de los espafioles.

En 1540 Francisco Pizarro proporciond en encomienda las tierras de Patate y Pillaro a
Antonio Dias. Siendo Presidente de la Real Audiencia de Quito Hernando de Santillan;
Antonio de Clavijo fundé San Cristobal de Patate en 1570. Por sus excelencias naturales
de clima y de suelo, pronto se convirtio en una amena Yy floreciente poblacion. Vecinos

espafoles crearon huertos para cultivar frutas de nido europeo.

En 1586 los Jesuitas entraron en posesion de diversas haciendas en la region y
promovieron el cultivo de la cafia de azlcar y del algodén hasta su expulsion en 1767.
El terremoto de 1797 devasté la poblacion; los habitantes se refugiaron en
Capillapamba cerca de Pitula. EI Corregidor de Ambato Bernardo Darquea dirigio la
reconstruccion de Patate en el area actual. En Patate se reverencia la antigua imagen del
Sefior del Terremoto; Junto con Pillaro y Pelileo, Patate se adhirio al movimiento de la

Independencia eligiendo delegados parroquiales en 1813 y el 12 de noviembre de

6



1820 proclam¢ la libertad con las restantes poblaciones de la provincia. Cantonizando
Pillaro en 1851, Patate y Bafios fueron parroquias de ese canton que pertenecio a la
Provincia de Leon. En 1860, cuando Ambato fue ensalzado a provincia, Patate formd
parte del Canton Pelileo. El 13 de septiembre de 1973, bajo el gobierno del General

Guillermo Rodriguez Lara Patate se hizo canton (Arellano & Santillan, 1997).
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Plan de marketing

El plan estratégico de Marketing incluye los planes de las diferentes areas funcionales
que la integran planes de marketing, produccién, financiera, de recursos humanos, etc.

Por lo tanto, el plan de marketing se integra dentro del plan estratégico.

De forma concreta, el plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing
que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos denominados por la

organizacion, asi como su mision.

Su impulso debe responder a las siguientes inquietudes, calificando entre lo que

conocemos como marketing estratégico y marketing operativo:

+ ;Dénde estamos? ANALISIS

* (A donde queremos ir? OBJETIVOS > MKT ESTRATEGICO
+ {Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

* ;Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION > MKT OPERATIVO

¢ ;Como nos aseguraremos? CONTROL

Por tanto, mientras que el marketing estratégico nos lleva a discernir sobre los valores
de la compafiia, saber dénde estamos, donde queremos ir y de qué manera, el marketing
operativo nos estimula a poner en traslacion las herramientas concretas del marketing

mix para alcanzar los objetivos que acaezcamos. Le atafie por tanto, al marketing



operativo planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing que nos accedan

implementar las estrategias marcadas (Monferrer, 2013).

a) Metas y objetivos del plan de marketing

Son los dogmas formales de los resultados deseados y esperados del plan de marketing.

Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se lograra por medio de la
estrategia del marketing. Su principal funcién es guiar el desarrollo de los objetivos y

proporcionar direccidn para las decisiones de asignacion de recursos.

Los objetivos son més especificos y esenciales para la planeacion y deben expresarse en

términos cuantitativos para permitir una medicion razonable precisa.

b) Propdsitos

Establece las metas de desemperfio que la empresa busca alcanzar al dar vida a su rumbo

estratégico mediante su estrategia de marketing.

Define los parametros con los cuales la empresa medira el desempefio real en la fase de

evolucion y control del plan de marketing.

¢) Importancia

Este plan esgrime para varios propdésitos; En primer lugar, explica con claridad la forma
en que la organizacién lograra sus metas y objetivos; Este aspecto de la planeacion de
marketing es vital; no tener metas y objetivos es como operar un automovil sin conocer
el destino. En este sentido, el plan sirve como “mapa de ruta” para implementar la
estrategia de marketing; Instruye a los empleados acerca de sus roles y funciones para
cumplir con el plan, también proporciona las especificaciones en relacién con la
asignacion de recursos e incluye las tareas de marketing especificas, las

responsabilidades de los individuos y la sincronizacién de todas las actividades.

Aunque el enfoque se centra en la planeacion y estrategia de marketing, no podemos

enfatizar lo suficiente la importancia de que las decisiones de marketing deban tomarse
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dentro de las fronteras de la mision, las metas y los objetivos generales de la
organizacion. La sucesion de las etapas de decision que se describen en las siguientes
secciones comienza con las vastas decisiones relacionadas con la mision organizacional,
seguidas por una querella de la estrategia corporativa 0 de unidad de negocios. Es
dentro de estos argumentos que los objetivos, metas y estrategias de marketing se deben

avanzar e implementar (Ferrell, Hartline, 2011).

2.2.2 Marketing

Considerado una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro de las metas
de la organizacion deriva de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta y de la complacencia de los deseos de forma eficaz y eficiente que los
competidores.

El concepto de marketing asume una perspectiva de afuera hacia adentro: Por tanto el
punto de desplazamiento en un mercado bien definido su perspectiva hacia las
necesidades del cliente: Asi, el concepto de marketing, la orientacion hacia el cliente y

el valor son el camino que lleva a las ventas y las utilidades.

Otro a considerar, segin ambos autores, es que "muchas empresas dicen practicar la
nocion de marketing pero no lo conciben. Cuentan con las formas de marketing, como
un vicepresidente de marketing, gerentes de producto, planes de marketing e
investigacion de mercados, pero esto no implica que sean empresas encaradas hacia el

mercado ni estimulada por los clientes.

Finalmente los autores advierten que la implementacion del concepto de marketing a
menudo implica directamente responder a los deseos expresados por los clientes y sus
necesidades obvias. En muchos casos, los clientes no saben lo que quieren o incluso no
saben qué es posible. Tales contextos requieren de un marketing impulsador de clientes
es decir; entender las necesidades de los clientes mejor que los clientes mismos y crear
productos y servicios que plazcan necesidades existentes y latentes hoy y en el futuro
(Kotler Y Armstrong, 2003).

El marketing mas que cualquier otra funcion empresarial se ocupa de los clientes. La

creacion de unas diplomacias con los clientes basadas en la satisfaccion y en el valor
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para el cliente es lo que conforma el nlcleo del marketing moderno. Aunque pronto
sondearemos definiciones méas detalladas de marketing, quizas la definicion mas

exteriorizada sea, el marketing es la gestion de relaciones rentables con los clientes.

¢Qué significa el término marketing? Muchos creen que el marketing consiste
Unicamente en la venta y la publicidad de productos o servicios. Y no deriva extrafio
cuando cada dia se nos ataca con spots publicitarios, anuncios de periodicos, ofertas por
correo, llamadas telefonicas y publicidad por Internet. Sin embargo, La venta y la
publicidad son so6lo la cumbre del marketing. Aungue son importantes son sélo dos de
las multiples funciones del marketing generalmente no son las mas importantes. Hoy en
dia no se debe deducir el marketing como la realizacion de una venta, sino como el
nuevo concepto de consecucion de las necesidades del cliente. Si se identifican las
necesidades de los clientes, se desarrollan productos que ofrezcan un valor superior, se
fijan los precios, se distribuyen los productos y se proporcionan de forma eficaz, los
productos se venderan comodamente. Por eso, las ventas y la publicidad son s6lo una

parte de un todo mas grande que es el marketing mix (Teodoro, 2013).

De forma general en la sociedad, el marketing se identifica con una serie de ideas

prejuzgadas que no se ajustan a la realidad de percepcion, por ejemplo:

e Se piensa que el marketing es sinénimo de conceptos como la publicidad o la
comunicacion y las ventas. Sin confiscacion, las ventas y la publicidad, como
veremos en capitulos siguientes, no son mas que dos de las diversas funciones sobre

las que trabaja esta disciplina.

e Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que
piensan que gran segmento de sus decisiones de compra se promueven debido a las
influencias concedidas por la propia empresa sobre ellos y mas concretamente por
sus responsables de marketing, aun cuando ellos no obtenian ninguna intencion
precedente de adquirir tal producto. La realidad es que las necesidades no se crean
simuladamente de la nada, sino que existen de forma escondida en los mercados
aunque no exista un producto que las cubra y que de este modo, las haga manifestar.
A respecto, la labor del agente de marketing serd la de divisar estas necesidades

reales del consumidor con tal de bosquejar la oferta que mejor le satisfaga.
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e Se mantiene que el marketing no es de aplicacién para las pequefias empresas; Sin
embargo, el marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion,
cualquiera que sea su tamafo, su enfoque de negocio es desde los mercados de
bienes de consumo, a los mercados de bienes industriales, el sector servicios e

incluso el @ambito no lucrativo y su contexto nacional.

¢Qué debemos entender entonces por marketing? De forma amplia, debemos entenderlo
como una filosofia de negocio que se centraliza en el cliente. En concreto en el centro
de la teoria y la practica del marketing, se situa el afdn por proporcionar valor y
satisfaccion a sus mercados. Para ello es elemental que la empresa sea capaz de
distinguir las necesidades de su cliente, de disefiar, desarrollar ofertas encajadas a las
mismas, de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado; En base a ello
esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de técnicas de investigacion
asociadas al analisis estratégico de los mercados; asi como de un conjunto de técnicas
de comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia los

mercados (Monferrer, 2013).

2.2.3 Evolucion del marketing

La utilizacion del marketing por parte del pablico empresarial no se ha perdurado
estable a lo largo de los afios. De hecho, se aprecia que su protagonismo esta creciendo
durante las ultimas décadas debido a la gran multiplicidad de presiones ejercidas por el
entorno. Si realizamos una revision historica sobre las distintas orientaciones
organizativas adoptadas por la empresa a lo largo del siglo xx, se observa como la
orientacién al marketing surge como resultado de un proceso evolutivo; Concretamente
podemos identificar hasta cinco etapas histéricas atendiendo a cdémo ha ido
evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa y por tanto, a como ha
ido perfeccionando su direccion. Las tres primeras; orientacion a la produccion, al
producto y a las ventas se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o
transaccional; Las dos Ultimas etapas orientacion al marketing y de marketing social

forman parte del enfoque de marketing activo o relacional

Orientacion a la produccion: Desde este enfoque las empresas llevan a cabo sus

actividades escrutando maximizar la eficiencia productiva, ampliar la distribucion y
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bajar los costes operativos. La premisa subyacente es que los consumidores estan
dispuestos a impregnar toda la produccién de la empresa con el Unico requisito de que
sean facilmente comprensibles tanto en términos de espacio como de tiempo. Por tanto
el marketing en las empresas orientadas a la produccién se entiende como un marketing
pasivo, ya que la idea profunda es que los productos se venden por si mismos. En este
sentido, el protagonismo recae sobre la comarca de produccion; Es decir, el marketing
no es explotado como arma competitiva por este tipo de empresas sin lugar a dudas por

la escasa competencia no lo hace necesario.

a) Orientacion al producto

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo su actividad centrandose en producir
buenos productos y en mejorarlos continuamente, todo ello bajo la creencia de que los
clientes compraran los mejores productos, aquellos que ofrezcan la mayor calidad y den
la mejor derivacion. Se continGa con un enfoque de marketing pasivo, pues aunque se
innova para mejorar los productos no se tiene en cuenta cuéles son los deseos y las
preferencias de la demanda a la que van regidos; Es méas la empresa cree que sabe lo
que es bueno para el consumidor y considera que este comunica dicha persuasion; es lo
que se conoce como la miopia del marketing, la escasa competencia no incita a las

empresas a interesarse por las actividades de marketing.

b) Orientacidn a la venta

Desde este enfoque las empresas basan su actividad en la creencia por una parte, de que
los consumidores nunca compraran suficiente si se deja la compra de su mano y por
otra, de que estan dispuestos a conformarse con todo. La competitividad ha empezado a
preocupar a las empresas; oferta y demanda se compensan, motivo por el cual empiezan
a centrarse en el desarrollo de actividades agresivas de venta y promocion mas que en la
fabricacion de lo que va a ser vendido. Se trata de una vision tactica, de corto plazo
construida sobre la base de un marketing operativo que trata de propagar el nimero de

ventas puntuales (Monferrer, 2013).
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c) Orientacion al marketing

Desde este enfoque propiamente de marketing, las empresas empiezan a interesarse
realmente por las necesidades y deseos de los consumidores por satisfacerlos mas
eficiente y eficazmente, con mayor valor afiadido que la competencia. Este cambio tiene
que ver con la evolucion hacia un ambiente dinamico, turbulento y cambiante;
dominado por la intensificacion de la competencia la oferta supera ya a la demanda de
los mercados y el progreso tecnoldgico. Esta filosofia de direccion es la que hace surgir
al marketing en toda su plenitud, diferenciandolo de lo que es la venta o la distribucién.
Por ello, la direccion debe intervenir antes de comenzar el ciclo de produccion y no
solamente al final; De esta manera se puede integrar el marketing en cada etapa de las
operaciones de la organizacion. En este nuevo contexto se desarrolla un enfoque de
marketing activo que adopta ya una perspectiva estratégica de largo plazo, para fidelizar
al cliente y asegurar la conservacion de la empresa en un entorno cada vez mas

disputado.

Este estudio de evolucidn cobra pleno sentido los conceptos de orientacion al mercado y
marketing relacional. En lineas generales se destacan los siguientes cuatro ejes de

actuacion:

Centrarse en el mercado: La empresa no lo puede ser todo para todo el mundo; Debe

seleccionar aquel colectivo que sea capaz de atender mejor que la competencia.

e Orientacion al consumidor: Se debe tomar el punto de vista del consumidor para

atraerlo, retenerlo y satisfacerlo desde una perspectiva global.

e Coordinacion del marketing: Implica la coordinacion de las funciones de marketing
entre si, con el resto de unidades de la empresa; ElI marketing impregna toda la

organizacion.

e Obtencion de beneficios: Resulta la premisa basica para que la empresa alcance
también sus objetivos; La diferencia estd en la forma en que se logran estos
beneficios, ahora en base a la satisfaccion de las necesidades.
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d) Orientacion de marketing social

Desde este enfoque las empresas se interesan no solo por el consumidor individual, sino
por la sociedad en su conjunto; Por tanto se deriva al estudio de las necesidades de
todos los agentes del mercado consumidores, clientes, proveedores, competidores,
trabajadores y sociedad en general, inquiriendo la creacion, intensificacion y
mantenimiento de relaciones perdurables con ellos. La idea es determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados seleccionados para satisfacerlos de
mejor manera que la competencia sin perjudicar a la sociedad, es decir respetandola; En
este sentido cobra notoriedad la preocupacion por las repercusiones que el marketing
tiene sobre la sociedad cobrando protagonismo variantes del marketing, ademas de las 4
Pes, como la politica y la opinién pablica; se produce un engrandecimiento del concepto
de marketing que incluye su disciplina como: el marketing ecoldgico, marketing de
minorias, marketing de relaciones, marketing integrado, marketing interno, marketing

de responsabilidad social, etc (Monferrer, 2013).

2.2.4 Marketing mix

Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para
conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuatro instrumentos: producto,

precio, distribucion y comunicacion.

a) El Producto

Es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa el medio
para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor; Por ello los beneficios que

reportan los productos son mas importantes que sus caracteristicas.

b) El Precio

Es la cantidad que el cliente paga por el producto; También es muy importante, puesto

que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta.
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c¢) Distribucion

Hace referencia a la colaboracion del producto alld donde el consumo tenga lugar, es
decir, se refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el traslado del

producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo.

d) Comunicacion

Se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el producto y

transmitir informacion sobre el mismo (Martinez, Ruiz y Escriva, 2014).

Mix de la comunicacion es la combinacion de ciertas herramientas como la publicidad,
venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo,
merchandising y publicidad blanca; para lograr metas especificas en favor de la empresa

u organizacion (Thompson, 2005).
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Herramienta

Publicidad

Venta Personal

Promocion de

Ventas

Relaciones

Publicas

Marketing
Directo

Merchandising

Publicidad
Blanca

Tabla 1: Comunicacién

Explicacion

Cualquier forma remunerada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado.

Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor; Es una herramienta efectiva para crear

preferencias, convicciones y acciones en los compradores.

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio; Por ejemplo: Muestras
gratuitas, cupones, paquetes de premios especiales, regalos,

descuentos en el acto, bonificaciones, entre otros.

Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos: accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc, de

una empresa u organizacion.

Consiste en establecer una comunicacion directa con los
consumidores individuales; cultivando relaciones directas con
ellos mediante el uso del teléfono, el fax, correo electrénico,

entre otros, con el fin de obtener una respuesta inmediata.

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de
venta para conseguir la rotacion de determinados productos.

Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de
influir en la opinién o actitud de un grupo hacia la empresa, a
través de una comunicacion en medios masivos que no paga la

empresa u organizacion que se beneficia con ella.

Fuente: Promonegocios.net
Elaborado por: Elizabeth Caicedo
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2.2.5 Plan

Es algo que se quiere, algo activo; Tiene un caracter voluntarista, Se ha escrito que un
plan es la transformacion de las previsiones en objetivos. Pero esto no es cierto; Un plan
0 un objetivo puede fijarse sin necesidad de una prevision: es lo que quiero vender,
ganar o crecer. Lo que ocurre es que un plan sin una consideracion de una prevision

puede ser una utopia.

a) Corto plazo

El control presupuestario, la idea de calcular costes previstos, presupuestados, de
norma, condujo a la idea de aplicar el mismo criterio a las deméas variables econémicas.
Hacer un presupuesto de inversiones, de ventas, de compras, de gastos, de tesoreria, de
capital; Es la idea del control presupuestario, basado en la comparacion de los datos

producidos con un presupuesto anual, éste es el horizonte de la prevision.

b) Largo plazo

Muchas empresas y organizaciones se dieron cuenta de que las previsiones y objetivos
no pueden limitarse a un periodo anual, No se lanza un nuevo producto para ser vendido
y liquidado en un afio; Una inversion se hace en un instante, pero desde luego dura
varios afios; Por ello se empezaron a poner en practica previsiones a largo plazo
(Fernandez, 2004).

2.2.6 Las fases del proceso de planificacion

La metodologia del proceso de planificacion es un despliegue del esquema del Stanford

Research Institute. Consta de las siguientes fases:

Fase 1. Fijacion de fines.

Fase 2. Analisis externo: analisis del sector.

Fase 3. Analisis externo: analisis del mercado.

Fase 4. Analisis interno: inventario, seleccion y analisis.

Fase 5. Andlisis interno: otros modelos de analisis.
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Fase 6. Previsiones y escenarios.
Fase 7. Alternativas estratégicas.
Fase 8. Matrices de cartera.

Fase 9. Reflexion estratégica.

Fase 10. Planes contingentes.

Fase 11. Programas y presupuestos.
Fase 12. Sistemas de informacion.

Fase 13. Organizacion para la planificacion (Fernandez, 2004).

2.2.7 Turismo

Al turismo se lo considera como un sector generador de oportunidades, capaz de crear
negocios y empleo fundamentalmente de mujeres y jovenes; potenciador de crecimiento
y desarrollo de un &rea, estimulo importante para proteger el medio ambiente y las
culturas autdéctonas y el desarrollar mecanismos que conduzcan a la paz y el
entendimiento entre los pueblos. Pero junto con estos aspectos positivos que
implicitamente trae consigo el desarrollo turistico, son cuantiosos los problemas
asociados a este mismo desarrollo fugas de la riqueza; impactos negativos
socioculturales y medioambientales, etc; Por lo tanto para que el balance entre los
aspectos positivos y negativos de esta actividad sea realmente evidente, es necesario que
exista un desarrollo y planificacion integral de las areas donde se desarrolla el negocio
turistico y un firme propdsito de dirigir una nueva estrategia de turismo relacionado con

las necesidades de los pobres.

Asi lo han puesto de manifiesto en los dos Gltimos foros de desarrollo sostenible,
cumbre de las Naciones Unidas para el desarrollo sostenible donde se insta a los
gobiernos a aprovechar al maximo las probabilidades de desarrollo turistico con miras a
erradicar la pobreza, elaborando estrategias adecuadas con todos los agentes y las
comunidades locales indigenas; Por lo tanto el turismo se ha reconocido todos los
derechos de la ideologia del desarrollo de las ultimas décadas. La nocién de turismo y
desarrollo debe entonces comprenderse dentro del contexto general de ayudar al

desarrollo con el convencimiento de que el turismo puede conducir a los paises menos
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avanzados a aumentar su participacion en la economia mundial (Sancho, Garcia, Pedro
& Yague, 2001).

Consiste en aquellas actividades que las personas realizan mientras estan de viaje en

entornos donde no es periddico que se encuentren, cuyos fines son el ocio, los negocios

u otros y duran periodos inferiores a un afio.

Es posible distinguir entre distintos tipos de turismo segun los gustos de los viajeros y

las actividades que pueden realizarse durante la estancia.

El turismo de compras se caracteriza por estar organizado con el fin de recorrer los

centros comerciales y espacios donde el viajero puede consumir comprando.

El turismo cultural se encuentra centrado en visitas a museos, exposiciones y demas
lugares propios del lugar donde el viajero puede conocer mas sobre la historia y la

vida cultural del sitio que visita.

El término turismo rural se refiere a cualquier actividad turistica que se encuentre en
un medio rural, cerca de &reas naturales, litorales y que permiten actividades
relacionadas con el trabajo del sector rural; Es un tipo de turismo opuesto al
masificado, el que se estila en las ciudades costeras y exige un entorno enddgeno
soportado por un entorno humano y ambiental. Es un turismo respetuoso con el
medio ambiente, que intenta unirse al resto de las actividades turisticas aprovechando

los recursos locales.

El turismo formativo tiene como objetivo ofrecer al viajero conocimientos sobre una

materia determinada, objetivo de su viaje.

El turismo gastronémico tiene como objetivo que los viajeros conozcan las comidas
autdctonas del lugar y realicen degustaciones y actividades relacionadas con la

cocina.

El agroturismo consiste en actividades en medios rurales donde los turistas se alojan
y pueden participar de las actividades propias del lugar, colaborando en la

restauracion de granjas o cortijos.
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= EIl ecoturismo es el que se realiza en medios de proteccion natural, Suelen participar
de esta actividad los residentes del lugar que reciben a los turistas y les presentan el

espacio; En el ecoturismo tiene prioridad la preservacion de la naturaleza.

= EI| turismo de aventura consiste en una serie de actividades que se realizan en un
entorno rural y cuyo objetivo es ofrecer sensaciones de descubrimiento, poner a
prueba los limites de supervivencia de los turistas; Se realiza en espacios que hayan
sido escasamente explotados a nivel turistico (Organizacion Mundial del Turismo
OMT, 2015).

2.2.7.1 Tipos de turismo

Turismo de aventura: El turismo de aventura es otra de las modalidades del turismo
alternativo y sin duda alguna una de las formas que mayores expectativas genera a su
alrededor, quiza por el término mismo que evoca 0 bien por un cierto misticismo y

tabues que se han generado en su entorno.

La problematica comienza desde su propio nombre, algunos lo llaman turismo
deportivo, otros mas turismo de aventuras, otros tantos turismo de adrenalina o bien
turismo de reto y si bien su denominacion es lo de menos, los conocimientos si llegan a
ser determinantes; Estas denominaciones generan confusiones y preocupaciones entre el

turista e inclusive entre los prestadores y comercializadores de estos servicios.

Turismo agricola o agroturismo: EI turismo rural contribuye a diversificar la oferta de
productos y a sostener la economia de las comunidades rurales; Tiene como finalidad

mostrar y explicar una serie de experiencias relativas a la vida rural campesina.

Una de las ventajas del Agroturismo es que las compras de productos alimenticios se
hacen en la misma granja o en otras vecinas, de modo que la demanda econémica

favorece directamente a la comunidad.

Para el turista, esto significa una oportunidad de entrar en contacto con la naturaleza aun
cuando se trate de espacios sometidos a procesos productivos intensos, conocer los
rasgos de una actividad dependiente de ella, pasear en bicicleta o en caballo, alimentarse

con productos frescos y sanos.
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Turismo cultural: Corresponde a los viajes que se realizan con el deseo de ponerse en

contacto con otras culturas y conocer mas de su identidad.

Turismo historico: Es aquel que se realiza en aquellas zonas cuyo principal atractivo es

su valor histoérico.

Turismo gastrondmico: Otra de las motivaciones al momento de desplazarse puede ser

el deleitar el paladar y conocer los platos tipicos de las regiones(Rodriguez, 2011).

2.2.7.2 Factores determinantes del turismo

El turismo ha sido un sector en expansion en la economia de muchos paises alrededor
del mundo, debido a una serie de factores que afectan favorablemente a este sector.
Entre ellos podemos mencionar, la curiosidad que motiva a los seres humanos a viajar y
conocer nuevos lugares, nuevas culturas y personas; asi como el mejoramiento de la
calidad de vida, del nivel educativo y del empleo; la mejora en los servicios de
transporte en muchos paises y la continua creciente de la comunicacién global (Fokiali,
Xanthakou, Tatlidil, y Tatlidil, Kaila, 2006).

Desarrollamos estos elementos; Como es conocido, la experiencia turistica ademas de
las atracciones turisticas principales del destino depende de la infraestructura y
facilidades con la que cuente el mismo; Lo que permite el redescubrimiento de la
herencia local, entendida como un conjunto de recursos cuyo desatino econémico

muchas veces resulta poco explotado y tampoco reconocido (Sancho, 1998).

2.2.7.3 Importancia

El turismo viene a diversificar la economia aportando divisas necesarias para impulsar
el desarrollo econdmico, pero ademés los defensores del desarrollo de la actividad
turistica argumentan que el turismo no solamente genera divisas sino, que también
alivia un poco el problema del desempleo y a largo plazo puede suministrar un delegado
de exportaciones tradicionales cuyo fruto es mas inseguro que el turismo. El desarrollo
de la actividad turistica lleva consigo como cualquier otra via de desarrollo, algunos
costos que deben ser considerados para poder evaluar correctamente los impactos

econdmicos del turismo sobre su destino. Es necesario valorar los beneficios
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econdémicos que surgen de la adquisicién de dichos recursos en el turismo
comparandolos con los beneficios que se adquiririan si estuvieran destinados a otro uso
que puede incluir incluso su no utilizacién debido a las dificultades existentes para
evaluar los costos de oportunidad correctamente; éstos suelen ser ignorados a la hora de
planificar y desarrollar la actividad turistica. Si los costos de un proyecto turisticos no se
valoran, no se estaran valorando ni previendo sus impactos negativos; Dada la
interdependencia existente entre el turismo y los demas sectores de la economia, las
frustraciones de la demanda turistica pueden traer consigo otros problemas adicionales a
un destino turistico. No hay que olvidar que la demanda turistica es muy sensible a las
diferenciaciones de los precios, a los cambios en las tendencias econémicas y a los
cambios politicos, etc. El turismo puede traer consigo en muchas ocasiones inflacion;
Eso es debido a que los turistas suelen tener un poder adquisitivo importante, que les
permite afrontar la subida de los precios de los productos y servicios ofrecidos en el
destino, precios que son aumentados por los proveedores locales para obtener mas
beneficios. Este costo negativo derivado de la actividad turistica suele producirse en los
paises en vias de desarrollo, que generalmente sufren limitaciones de capital; mas que
los paises desarrollados que tienen una mayor capacidad econémica y que generalmente
no dependen del capital de inversion extranjera. El sentido de este costo hay que
entenderlo relacionando la actividad turistica con otros sectores economicos. Esto se
produce cuando el desarrollo turistico se concentra en una sola region, dejando otras
zonas aisladas sin posibilidad de que se desarrollen econémicamente en cualquier otro
sentido (Portugal, 2008).

2.2.8 Marketing turistico

Abarca desde la promocion de localidades desde los organismos pablicos como de todas
las empresas que forman parte del sector turistico: hoteles, empresas de transportes,
gastronomia, comercio, ocio. Como se ha hecho tradicionalmente marketing turistico;
Desde que se generalizara el viaje por placer y nacio el turismo como lo conocemos hoy
en diala forma de hacer marketing turistico ha estado muy fundamentada en las
propiedades del producto turistico; Para captar nuevos mercados o fidelizar clientes nos

basdbamos en estudiar, modificar y promocionar el producto en si.
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Ahora, teniendo en cuenta que el comportamiento de los turistas y su proceso de compra
han cambiado de forma tan visible en los Gltimos afios, el concepto de marketing
turistico también ha variado. Lo que antes era producto, precio y lugar ahora se suma la
experiencia y las emociones. En la actualidad no basta con conocer la edad, la
procedencia y clase social de los perfiles de turista para segmentar a tu publico. Ahora
tenemos que conocer sus intereses, retos, objetivos y suefios para captar su atencion.
Debemos ofrecerle informacién y no publicidad; Tenemos que luchar contra la
hegemonia de la reputacion online de nuestra marca turistica yendo mas alla del
marketing de servicios turisticos y apostando por enamorar a nuestros clientes (Garcia,
2015).

2.2.9 Importancia

Al igual que cualquier producto que es proporcionado en el mercado como parte de una
creciente economia por parte de una empresa, hay distintas caracteristicas que tienen los
productos para hacerlos Unicos, esos productos o servicios que son ofrecidos para el
gusto de sus clientes meta los cuales son a su satisfaccion y que cumplen con la

facilidad de ser adquiridos y consumidos por la persona.

Caso distinto para el marketing turistico el cual cumple ciertas caracteristicas; la
finalidad del marketing turistico es que hace crecer la economia de una ciudad y
localidad el cual se quiere dar a conocer por sus atractivos que tiene cierto lugar,
cuidando cada detalle de cada lugar que se quiere ofrecer porque no podemos ofrecer
una reserva ecoldgica, como ejemplo: si no estéa en las determinadas condiciones en las

que se dice que esta ese lugar.

Otra parte importante del marketing turistico es la esencia de sus servicios, los cuales
tiene una intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, perecibilidad y ausencia de
propiedad tales conceptos se resumen en: son servicios que solo son del
establecimiento, son varios al momento y considerando que el éxito de cualquier
negocio resulta de satisfacer las necesidades o deseos de sus clientes; la importancia de
la mercadotecnia radica en el hecho de que sus diferentes actividades impulsan a la

empresa u organizacion hacia el logro del objetivo.
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Es un conjunto de actividades del proceso social y administrativo que realiza una
determinada organizacion o empresa para obtener aquello que necesitan, todo con el fin
de satisfacer a los clientes y lograr su objetivo que en este caso seria vender mucho o
tener un buen ingreso econdémico ya que pude abarcar tres aspectos basicos de alguna
empresa u organizacion, podria ser la economia, calidad de vida y formar una empresa

competitiva (Mendoza, Estrada & Azures, 2013).

2.2.10 Estrategia

En esta seccion del plan de marketing se describe la forma en que la empresa lograra
sus objetivos de marketing (Ferrell, Hartline, 2011).

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos comerciales
de nuestra empresa; Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que
tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a
dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los

clientes y trabajar de forma estratégica (Espinoza, 2015).

Ademas las estrategias de marketing que puede aplicar una compafiia resulta de utilidad
estudiarlas en funcion de tres criterios distintos: la ventaja competitiva que persiguen
desarrollar, el modo en que contribuyen al crecimiento de la organizacion y la posicion
relativa que defienden con respecto a la competencia; Por otra parte, las estrategias
competitivas definen la opcion estratégica de la empresa a partir de la posicion relativa
que ocupa con respecto a las entidades competidoras que actian en su mercado. Las
clasifican en cuatro tipologias: la estrategia de lider, la estrategia retadora, la estrategia

de seguidor y la estrategia de nicho:

a) La estrategia de lideres la que ejerce la empresa que ocupa una posicion dominante

en el mercado y que es reconocida como tal por sus competidores.

Las empresas que siguen una estrategia retadora no tienen por qué dirigirse
necesariamente contra la empresa lider, sino que pueden tratar de incrementar su cuota

de mercado luchando contra competidores de su tamafio o contra empresas menores.
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La alternativa al enfrentamiento con el lider es la estrategia de seguidor, que busca la

coexistencia pacifica con el lider, hasta llegar alinearse con éste.

b) La estrategia del especialista en nichos puede considerarse como un caso particular
de la estrategia de seguidor. Para evitar el enfrentamiento directo con el lider del
mercado la empresa selecciona segmentos reducidos (nichos) por los que el lider se

ha interesado escasamente (keller y kotler,2005).

Para tomar las decisiones estratégicas sobre la cartera de productos de una forma
correcta y comenzar a trabajar nuestras estrategias de marketing, podemos utilizar la

matriz atractivo-competitividad.

Tabla 2: Posicion Competitiva

Invertir [ Invertir /
Alto
crecer crecer
ATRACTIVO Medio Cosechar Invertir /
DEL desinvertir crecer
MERCADO Bajo Cosechar Cosechar

desinvertir desinvertir
Débil Media Fuerte
POSICION COMPETITIVA

Existen tres areas que corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:

a) Invertir-Crecer

Esta zona de la matriz tiene prioridad absoluta a la hora de destinar nuestros recursos.
Al realizar nuestra inversion obtendremos un rapido crecimiento por tanto destinaremos

la mayor cantidad posible de nuestra inversion.

b) Seleccionar-Beneficios

En este area se puede invertir, pero con un cuidado especial y dependiendo del analisis
de cada caso; Si finalmente hemos decidido invertir, existen dos estrategias: 1- invertir
Gnicamente para mantener la situacion actual en la que se encuentra o 2- invertir una
mayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto que observamos que existe

potencial de crecimiento.
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c) Cosechar-Desinvertir

Se aconseja observar esta area a corto plazo, retirar las inversiones, recoger beneficios e

intentar vender para eliminar el stock (Espinoza,2015).

2.3 MARCO CONCEPTUAL

2.3.1 Producto Turistico

Segun (Balcera, 2015) Es principalmente un conjunto de servicios, compuesto por una
mezcla o combinacidn de elementos de la industria turistica, que la organizacion hace a
sus mercados meta para satisfacer sus objetivos, constituyendo asi el ndcleo central en

la gestion del Marketing turistico.

2.3.2 Turista

También (Acosta, 2015) Es la persona que se desplaza hacia otras regiones o paises
distintos del propio con la finalidad de pasar alli momentos de ocio, conocer otras
culturas, visitar lugares especificos que estan ausentes en la region de residencia

habitual, etc.

2.3.3 Atractivos turisticos

Para (Acosta, 2015) Es todo lugar, objeto o acontecimiento capaz de generar un
desplazamiento turistico; Es decir tanta la belleza o importancia de ese atractivo, que

personas que viven en otros lugares (turistas) viajan para disfrutarlo.

2.3.4 Atractivos Turisticos Naturales

Asi como también (Acosta, 2015) Son todos los elementos de la naturaleza con
determinada atraccion que motiva el sujeto a dejar su lugar de origen por un
determinado tiempo, con la finalidad de satisfacer necesidades de recreacion y

esparcimiento como lo son: los bosques, playas, lagos, lagunas, entre otros.
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2.3.5 Promocidn

Ademas (Thompson, 2010) Es un elemento o herramienta del marketing que tiene como
objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los
productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir
en sus actitudes y comportamientos, para lo cual incluye un conjunto de herramientas
como la publicidad, promocién de ventas, relaciones pablicas, marketing directo y venta

personal.

2.3.6 Publicidad

Igualmente (Thompson, 2005) Esuna comunicacién no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos;
Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmisién por

television, radio y los impresos.

2.4 IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan estratégico de marketing si mejoraria en el canton Patate, Provincia

de Tungurahua, periodo 2017.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable Independiente:

Plan estratégico de marketing.

2.5.2 Variable Dependiente:

El desarrollo turistico del cantén Patate.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad de la investigacidn en el presente trabajo de titulacién va directamente

relacionada con una investigacion cualitativa y cuantitativa.

Cualitativa debido a que se tiene como objetivo la descripcion de las cualidades del
fendmeno de estudio, (PEA) de la Provincia de Tungurahua acerca del turismo del

Cantdn Patate ademas de los gustos y predilecciones, entre otra informacion.

Cuantitativa porque vamos a extraer datos numéricos y porcentajes que reflejen
informacion mas exacta que ayude a determinar cuéles seran las estrategias mas

idéneas en el disefio de la propuesta dentro del plan de Marketing Turistico.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de titulacion utilizaremos los siguientes tipos de investigacion:

3.2.1 Investigacion Descriptiva

Mediante esta investigacion se observara y describira el comportamiento, caracteristicas
y percepciones de las personas respecto al tema de investigacion, que permita generar
datos estadisticos con la informacion recopilada para tomar decisiones en base a la
informacion cuantitativa mucho mas confiable, se utilizara la herramienta de la encuesta
para la  recoleccion de datos, y deméas informacion necesaria, ordenando Yy
sistematizando los objetos involucrados en el trabajo indagatorio. De la mano de la
observacién directa, entrevistas y la informacion documental que complementara la

investigacion, conjuntamente con la investigacion cualitativa.
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3.2.2 Investigacion de Campo

Se aplicara la investigacion de campo ya que reconoceremos el lugar de los hechos es
decir donde se encuentran las fuentes de informacion primaria, mediante la entrevista no
estructurada y finalmente aplicaremos la técnica de la encuesta, con los respectivos
cuestionarios que se aplicard a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) del cantdn

Bafos.

3.2.3 Investigacion Documental

Se aplicara una investigacion documental ya que necesitamos datos informativos que
nos proporcionard el GADM Patate a través de documentos que permitan familiarizarse
la situacién actual del mismo, asi como también se utilizard informacion bibliografica
disponible en la biblioteca de la FADE y en la biblioteca del Cantén Patate esencial para
la construccion del marco tedrico que respaldara la presente investigacion. Asi como
también toda la investigacion documental adicional, que se pueda obtener con el

objetivo de desarrollar correctamente el presente trabajo de investigacion.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Se tom6 como referencia a la provincia de Tungurahua el Cantdon Bafios con una
poblacion de 20018 que se tomo del Gltimo censo realizado en el afio 2010 por el INEC,
esta poblacion se tom6 como referencia desde la edad de 18 afios hasta los 60 afios, esta
poblacion del canton Bafios se lo tomo debido a que la poblacion cuenta con entidades

financieras, cuenta con coordinaciones zonales y direcciones distritales.

Para determinar el nimero de encuestas se aplico la siguiente formula estadistica.

Datos:

n= Tamafo de la muestra. n=?

N= Poblacion o universo de estudio. N= 20018
P= Probabilidad de que el evento ocurra. P=10,50

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra.  Q=10,50
Z= Margen de confiabilidad. Z=1,96

E= Error de estimacién o error muestral. E=0,06
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B Z’PQN
"~ e2(N—-1) + Z2PO0

n

B 1,967 0,50 + 0,50 * 20018
~0,062(11,771 - 1) + 1,962 0,50 * 0,50

n

_ 11304.8684
"= 739029

n =289
3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.4.1 Métodos
3.4.1.1 Método Inductivo

Se utilizara este metodo porque se efectuara una investigacion de lo particular a lo

general.
3.4.1.2 Método Deductivo

Se aplicara el método deductivo porque se ejecutara una investigacion de lo general a lo

particular.
3.4.1.3 Meétodo Sintético

Se empleara el método sintético mediante un proceso en el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se formula una teoria que unifica los diversos elementos para

conocer cual es la realidad que aporte al desarrollo de la investigacion.
3.4.1.4 Técnicas

Las técnicas de investigacion que se utilizara son las siguientes:
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3.4.1.5 Observacion

Se utilizara esta técnica ya que nos permitira observar aspectos importantes en el lugar
de estudio y en la institucion auspiciante para tomar en cuenta situaciones que nos

ayudaran a explicar el presente trabajo de investigacion.

3.4.1.6 Entrevista

Se procedera a realizar una entrevista no estructurada ya que se necesita informacién a
lo largo de toda la investigacion, por lo tanto no es suficiente con investigar una sola

vez sino periddicamente con el fin de concluir el trabajo de investigacion.

3.4.1.7 Encuesta

Se realizara la aplicacion de 289 encuestas por medio de la técnica de la encuesta, la
muestra de estudio serd la Poblacion Econdmicamente Activa PEA de la ciudad de

Baos.

3.4.1.8 Instrumentos

Dentro de la investigacion de mercados se aplicard un instrumento para cada técnica a

utilizarse.

A continuacion, se detallara la técnica y el instrumento a emplearse en la investigacion

de mercados.

Tabla 3: Técnicas e instrumentos

Técnicas e instrumentos para investigacion de mercados
Técnica Instrumento
Observacion Observacion directa
Encuesta Guia del cuestionario

Fuente: Biblioteca FADE.
Elaborado por: Elizabeth Caicedo
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35 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO APLICADO AL PEA DE
LA CIUDAD DE BANOS.

Tabla 4: Edad
Variables |Encuesta| %
18-25 afnos 14 5
26-33 afios 175 61
34-41 afios 86 30
42-49 afios 14 5

50 en adelante 0 0
TOTAL 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 1: Edad
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Fuente: PEA Barios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: En el grafico podemos observar que la mayoria de la
poblacion encuestada estd comprendida entre 26 y 33 afios de edad con un porcentaje de
60%, seguido por un porcentaje del 30% que corresponde a la edad entre 31 y 41 afios
de edad.
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Tabla 5: Genero

Variables | Encuesta| %
Masculino 145 50
Femenino 144 50

TOTAL 289 100%
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 2: Genero
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: En el grafico se puede observar que del total de la poblacién
encuestada el género masculino resalta con un 50% es un tanto proporcional al género

femenino.
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Tabla 6: Sector Laboral

Variables Encuesta| %

Sector Publico 190 66
Sector Privado 99 34
Profesional libre ejercicio 0 0

TOTAL 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 3: Sector Laboral
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Fuente: PEA Barios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: En el grafico podemos observar que el sector laboral de la
mayoria de la poblacion encuestada se encuentra en el sector publico con un 66%

seguido del sector privado con un 34%.
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Tabla 7: Nivel de Instruccion

Variables |Encuesta| %
Ninguno 0 0
Primaria 116 40
Secundaria 116 40
Tercer nivel 57 20
Cuarto nivel 0 0

TOTAL 289 100
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 4: Nivel de Instruccion
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: En el grafico podemos observar que el nivel de instruccién
de la mayoria de la poblacién encuestada es primaria y secundaria ya que los dos

cuentan con un mismo porcentaje que es el 40% seguida de tercer nivel con un 20%.
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Tabla 8: Estado Civil

Variables |Encuesta| %
Soltero/a 59 20
Casado/a 216 75
Divorciado/a 14 5

TOTAL 289 100
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Gréafico 5: Estado Civil
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: En el grafico podemos observar que el estado civil de la
mayoria de la poblacion encuestada es casado con un 75% seguida de los solteros que

cuentan con un 20%.
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Tabla 9: Situacion Laboral

Variables |Encuesta| %
Empleado 209 72
Desempleado 80 28
Subempleado 0 0

TOTAL 289 100
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 6: Situacion Laboral
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Fuente: PEA Barios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: En el grafico se puede observar que en su mayoria la
situacién laboral de los encuestados es empleado con un 72% asi como también un 28%

son desempleados.
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1. ¢Qué canton perteneciente a la provincia de Tungurahua resalta por sus

bondades turisticas?

Tabla 10: Bondades Turisticas

Variables| Opinion | %
Barios 160 55
Patate 30 10
Pillaro 10 3
Pelileo 20 7

Ambato 25 9

Cevallos 14 5
Quero 10 3
Tisaleo 10 3
Mocha 10 3
Total 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Gréafico 7: Bondades Turisticas
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el gréfico con respecto a
gue cantdn se resalta por sus bondades turisticas es el canton Bafios con un porcentaje

del 55% seguido por el cantdn Patate con un porcentaje del 10%.
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2. ¢ Con que frecuencia usted visita los lugares turisticos de Tungurahua?

Tabla 11: Frecuencia visita

Variables Opinion | %
Fines de semana 0 0
Feriados 101 35
Vacaciones 188 65
Otros 0 0
Total 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 8: Frecuencia visita
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: Se obtuvo que la mayoria de los turistas viajan a la
provincia de Tungurahua en vacaciones con un porcentaje del 65% seguido de feriados

con un porcentaje del 35% por la disponibilidad de tiempo.

39



3. ¢Con que frecuencia usted visita el canton Patate?

Tabla 12: Visita con amigos

17,) (72}
© 2l g g4 8. © -
8 | 2008 Souc S Hoe| £ S
5 |2 P2 gET 37 2|7 |oD
> (9p] u] E =
Amigos| 0 |0 /45]16| 0 |0[30|10] 0 |0 |75]|26
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.
Graéfico 9: Visita con amigos
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el grafico acerca de las
visitas al cantén Patate con amigos se puede notar que en su mayoria la poblacién
encuestada casi siempre visita el canton con un porcentaje del 16%, seguido de que muy

pocas veces se visita el cantdn con un porcentaje del 10% .
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Tabla 13: Visita con familiares

17;) [75]
@ o g (@ 3 < -
— [%2) o (%]
€ | BlwR2wsiwS8w £lw s
< < © g S > %’ > = O P
> (9p] %2 E =
Familiares| 0 | 0| 0 [0 | 0| 0(185(/64| 0 | 0 |185|64
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.
Grafico 10: Visita con familiares
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el grafico acerca de las
visitas al canton Patate con sus familiares es de un 64% se puede notar que en su

mayoria la poblacidn encuestada muy pocas veces visita el canton.
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Tabla 14: Visita con compafieros de clases

3 @ g |@ g a
5 S| a8 B4 849 |8 <K
8 E1% 8 £%S g% TI%W| S |%| k£ S
= ) Od " 238 =9 > oD
> wn Kz > S =
Comparnierosdeclases| 0 |0 |0 |0| 0| 0|15/5|0|0|15|5
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.
Graéfico 11: Visita con comparieros de clases
6
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veces

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el grafico acerca de las
visitas al cantdn Patate con sus compafieros de clases es de un 5% se puede notar que en

su mayoria la poblacion encuestada muy pocas veces visita el canton.
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Tabla 15: Visita con compafieros de trabajo

$ @ [« (%) % = ]
re) S|l za. B4 849 |8 |<&
3 E1%® g%S gWTEW| S |%| S
T s P2 2% 3% |2 0D
> (9p] ] E =
Companerosdetrabajo| 0 |0 |0 (0|0 |0|14(5]0|0|14|5
Fuente: PEA Barios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.
Grafico 12: Visita con comparieros de trabajo
6
0
5 5%
4
3
2
1
0 0% 0% 0% 0%
Siempre Casi siempre Muchas veces Muy pocas Nunca
veces

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el gréfico acerca de las
visitas al canton Patate con sus compafieros de trabajo es de 5% se puede notar que en

su mayoria la poblacién encuestada muy pocas veces visita el canton.
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Resumen pregunta 3: ¢ Con que frecuencia usted visita el canton Patate?

Tabla 16: Resumen frecuencia

B @
4 FIREY:
S E8 | EES
5 >8] op°
2~ -
> P
Amigos 30 | 10| 75 | 26
Familiares 185 | 64 | 185 64
Comparfierosdeclases | 15 | 5 | 15| 5
Comparieros de trabajo | 14 | 5 | 14 | 5

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 13: Resumen frecuencia
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: Los resultados que se presentan en el grafico acerca de que

con qué frecuencia visita el canton Patate con sus familiares es el 64% seguido de su

amigos con un 10%.
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4. ¢Qué atractivos turisticos usted resalta del canton Patate?

Tabla 17: Atractivos Turisticos

Variables Opinion | %

Iglesia del sefior de terremoto| 218 | 75
La escalinata de la fe 15 5
Cascada Mundug 0 0
Hosteria Quinlata 14 5
Hosteria Vifia de Rio 14 5
Hosteria Monte Maria 14 5
Hosteria la Casta Restaurant 14 5

TOTAL 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Gréfico 14: Atractivos Turisticos
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: El atractivo turistico mas visitado en el cantdn Patate es la

Iglesia del Sefior del Terremoto con un 75%.
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5. ¢Cbmo evalua usted la gastronomia del cantén Patate?

Tabla 18: Gastronomia

Variables Opinion | %
Higiénicamente preparado 0 0
De gran variedad 275 | 95
Tradicional 14 5
De bajo costo 0 0
Otros 0 0
Total 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 15: Gastronomia
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: La gastronomia en el canton Patate se resalta por su gran

variedad con un 95%.
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6. ¢Como califica usted la atencidén que recibe el turista en el canton Patate?

Tabla 19: Atencion al turista

Variables | Opinion| %
Muy eficiente 0 0
Eficiente 259 90

Paoco eficiente 15 5
Ineficiente 15 5
Total 289 (100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Gréafico 16: Atencidn al turista
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas se obtuvo que la atencion brindada en el cantdn Patate es eficiente con un

90% por la amabilidad de la gente.
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7. ¢ Queé elementos turisticos usted recomienda para incrementar el nGmero de

visitas al cantén Patate?

Tabla 20: Elementos Turisticos

Variables Opinion | %
Incrementar la sefalética 5 2
Sistema vial eficiente 2 1

Difusion en medios masivos y alternativos | 270 93
Guias turisticos 2 1
Mayor gastronomia 10 3
Otros 0 0

Total 289 100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 17: Elementos Turisticos
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: La ciudadania recomienda que la difusion del turismo en el

canton sea a través de medios masivos y alternativos con un 93%.
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8. ¢Cual fue su fuente de informacién sobre los atractivos turisticos del cantén
Patate?

Tabla 21: Fuente de informacioén

Variables | Opinion| %
Radio 0 0
Televisién 0 0
Redes sociales 45 16
Amigos 216 75
Familiares 28 10
Total 289 |100

Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 18: Fuente de informacion
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Analisis e Interpretacion: La mayor fuente de informacion que poseen los turistas
sobre el cantén Patate se origina en los amigos con un 75% en su gran mayoria de
acuerdo a la informacion obtenida de la poblacion seguida de las redes sociales con un
16%.
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9. ¢Qué medios de comunicacion usted recomienda para difundir la informacién
turistica del canton Patate?

Tabla 22: Medios de Comunicacién

Variables | Opinion| %

Radio 2 1
Television 90 31
Prensa 15 5

Paginas web 2 1
Redes sociales| 180 62
Otros 0 0

Total 289 100
Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Grafico 19: Medios de Comunicacion
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Fuente: PEA Bafios, Enero 2018.
Elaborado por: Caicedo E.

Andlisis e Interpretacion: Los medios mas importantes para dar a conocer la
informacion turistica del canton Patate son las redes sociales con un 62% seguidas de la
television con un 31% ya que de esta manera se dara a conocer el cantén tanto a nivel

provincial, nacional e internacional convirtiéndole asi en un destino turistico del pais.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 EMPRESA

GADM PATATE

4.2 LOGOTIPO

&
2 2

“Te acoge, te conquista, te encanta”

421 SLOGAN
“Te acoge, te conquista, te encanta”
4.2.1.1 Descripcion de la empresa

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MEJORAR EL
TURISMO EN EL CANTON PATATE.

INTRODUCCION:

Patate es un canton inadecuadamente explotado en el &mbito turistico, ya que es
medianamente explotado y por ende regularmente visitado por las personas nacionales
es por ello que en este proyecto de investigacion se desea posicionarle como un destino

turistico mas de la Provincia de Tungurahua.
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El cantén Patate es un espacio turistico que no ha merecido una adecuada difusion de
sus atractivos, ya gque se dista por ser una zona de descanso, distraccion, belleza natural
y recogimiento espiritual; La propuesta que se ha disefiado en beneficio del canton
abarca diferentes estrategias de comunicacion que tiene como objetivo posicionar la
oferta turistica del mismo, por lo que su disefio se fundamenta en la investigacion de
campo, donde se determind la necesidad de comunicar un mensaje Unico y coherente
para, inicialmente difundir a Patate como un destino turistico, debido a que el mayor
nimero de personas nacionales alin no conocen el cantén, para posteriormente intentar
persuadirlos para que puedan venir y descubrir los atractivos que dispone, con el fin de

posicionarse en el corto, mediano y largo plazo.

Se pretende que el canton utilice un identificador visual, ya que se pretende mantener la
imagen de Patate como una zona, cultural, tradicional, es importante distinguir que en
la actualidad no cuenta con un posicionamiento sostenido por lo que se requiere
implementar estrategias de comunicacion, que siendo oportunas resulten al mismo

tiempo eficientes.

En esta propuesta se han incluido diferentes tacticas comunicacionales que permiten
dirigirse al mercado meta de forma eficiente; Ademés de la implementacion de un
identificador visual, se requiere la difusion de spots publicitarios en radio y television
ademas el disefio de tripticos, dipticos y sobre todo las capacitaciones para los guias
turisticos, aquello permitira reforzar y maximizar los esfuerzos comunicacionales que

hasta el momento se han realizado para atraer a un mayor nimero de visitantes.

A través del turismo el objetivo fundamental es reactivar econémicamente al canton
Patate lo cual permitira mejorar la calidad de vida de sus habitantes incorporandoles en

el mediano y largo plazo al desarrollo regional y nacional.
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4.3 UBICACION

4.4 MISION

Ejercer la regulacion, control, planificacién, gestion, promocién y difusion, a fin de
posicionar al canton Patate como un destino turistico preferente por su excepcional
diversidad natural y vivencial en el marco del turismo consciente como actividad
generadora de desarrollo socio econémico y sostenible.

4.5 VISION

Convertir al canton Patate en potencia turistica. Un destino Gnico que desarrolle su
patrimonio natural, religioso y sea reconocido por la excelencia en la calidad de los
servicios.

4.6 OBJETIVOS

4.6.1 Objetivo General

Crear un espacio de formacion dirigido a empresarios y la poblacion en general del
sector turistico con la finalidad de fomentar la accesibilidad en destinos y empresas
turisticas del canton Patate.
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4.6.2 Objetivo Especificos

e Incrementar la promocién y demanda del cantdn Patate como destino turistico y
de inversion.

e Incrementar la eficiencia y eficacia de la gestion administrativa, financiera y
documental del departamento de Turismo del cantdn Patate.

e Incrementar la exposicion, diversificacion y distribucion de los productos
turisticos del canton Patate en los canales de comercializacion provincial y
nacional.

4.7 VALORES

e Puntualidad

e Compromiso

e Desarrollo de nuestra gente
e Respeto a las personas

e Equidad

e Credibilidad e integridad

e Trabajo en Equipo

e Servicio

e Calidad de Productos

4.8 VENTAJAS CONPETITIVAS

a. Infraestructura Turistica

Tiene designada la infraestructura necesaria como las sefialéticas en los accesos
turisticos en los diferentes puntos del canton y servicios de apoyo como son transporte y

medios de comunicacion.

b. Productos Turisticos

Productos turisticos dignos del canton y enfocadas a satisfacer las exigencias del
mercado turistico nacional, productos como: la Iglesia el Sefior del Terremoto, la

escalinata de la Fe, cascada Mundug, hosteria Quinlata, hosteria Vifia del Rio, hosteria
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Monte Maria sirviendo y apoyando con mayor fuerza al desarrollo del sector turistico,

los mismos que son la carta de presentacion de la Provincia de Tungurahua.

OBJETIVO:

Desarrollar un plan estrategico de marketing que faciliten el posicionamiento turistico
del cantdn Patate, provincia de Tungurahua, periodo 2017.

4.9 ANALISIS FODA

Las siglas F.O.D.A. hacen referencia a las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

Es una herramienta imprescindible para el presente, de contar con un diagnéstico
completo de la situacién del GADM Patate; pensando también en el tiempo futuro, es
decisiva a la hora de aplicar medidas correctivas, planificar, plantear objetivos a

futuro; Sea tanto a corto, mediano como a largo plazo.

En la siguiente matriz F.O.D.A. se analizar4 cada uno de los lugares turisticos de la
ciudad de Patate; de esta forma se busca maximizar los beneficios de las estrategias que

se elaboraran a continuacion.
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49.1 Matriz FODA.

Tabla 23: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1.- Atractivos turisticos Unicos en su

naturaleza.

1.- Crecimiento de los turistas, y aumento

de actividades religiosas y gastronomia

2.-Personal capacitado

2.- Lugares no explotados que se encuentran
al alcance del turista.

3.- Cuenta con departamento de turismo

3.- Empresas de camionetas para la

movilizacion

DEBILIDADES AMENAZAS
1.- Escasa publicidad 1.- Ciudades turisticas méas cercanas (Bafios
).
2.- Presupuesto bajo en el departamento | 2.- El clima

de turismo

3.- Poca explotacion de los atractivos

turisticos.

3.- sueldos y salarios basicos.

Fecha: Enero 2018.
Elaborado por: Elizabeth Caicedo
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4.9.2 Matriz FODA Ponderado

Tabla 24: Matriz FODA ponderado

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1 2 3 1 2 3 |[TOTAL
a2 (1] 4 5 4 5 | 4 4 26
N
Yo 2] s 4 4 3 2 3 21
@) <
g |k
e |z (3] 5 4 4 4 | 5 4 26
= s
Z [@ (1] s 5 5 4 | 3 1 23
v &)
2 18 |25 [ 4 | 5 4| 2 | 3 | 23
< |2
Z @ 3] 4 4 4 5 3 2 22
TOTAL| 28 | 26 | 26 25 | 19 | 17 | 14

Fecha: Enero 2018.

Elaborado por: Elizabeth Caicedo
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4.9.3 Matriz FODA Estratégico

Tabla 25: Matriz FODA Estratégico

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNOS
FO DO
FACTORES F1 F2 F3 D1 D2 D3
EXTERNOS
e Desarrollo de nuevos » Sistematizar el turismo para
o1 proyectos turisticos en ser reconocidos por redes
conjunto tanto el GADM sociales, creando estrategias
como la poblacién para fortalecer el turismo
aprovechando el area, la econdmicamente y en cuanto
02 biodiversidad y la a participacién dentro y fuera
localizacion geografica del de la provincia. O1, 02, O3,
canton. O1, 02, 03, F1, F3. D1, D2,Ds.
e Buscar la diversificacion » Mejorar la cadena de valor en
OPORTUNIDAD turistica del canton y de esta cuanto al servicio turistico
ES manera lograr el desde la oferta del servicio
reconocimiento como una hasta la entrega del mismo.
marca turistica a nivel 01, 02, 03, D1, D2, D3.
03 provincial y nacional. O1,
02,03, F1, F2, F3.
FA DA
A1 »Aprovechar la propia y | pRealizar un plan estratégico
amplia cartera de productos de marketing turistico que
turisticos y conocimientos pueda estudiar y analizar
para mejorar sus atractivos peridédicamente factores
turisticos y asi satisfacer a internos 'y externos que
A2 los turistas. F1, F2, F3, Al, pueden variar las condiciones
A2, A3. del turismo en el canton a
AUIENAZAS » Buscar alianzas estratégicas | | nivel provincial y nacional.
para fortalecer el turismo en D1, D2, D3, A1, A2, A3.
el cantén. F1, F2, F3, Al, | pDesarrollar actividades en pro
A3 | A2, A3. del desarrollo turistico del
canton y los turistas. D1, D2,
D3, Al A2, AS.

Fecha: Enero 2018.

Elaborado por: Elizabeth Caicedo
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410 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.10.1 Estrategia de Producto

Nombre Estrategia de Producto

o Desarrollar la estrategia de forma continua para lograr
Objetivo . . - )
reconocimiento de los distintos productos turisticos del canton.

Crear Dipticos y volantes con la marca Patate; en las cuales estaran
Actividad | informacion de los productos turisticos del canton que se distribuira a
los turistas que arriban los domingos al canton.

Responsable | Departamento del turismo.

| Se actualizara de manera constante y se aplicara solo los dias
Frecuencia _
domingos.

Alcance Cantoén Patate.

Dentro de la estrategia se ha considerado:

Disefio e Volantes
e Dipticos
Estimacion
o 400 USD
econémica

4.10.1.1 Estrategia de Producto

Volante Diptico
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4.10.2 Estrategia de Publicidad

Nombre Estrategia de Publicidad
Objetivo | Desarrollar la estrategia para lograr el posicionamiento de la marca
Patate.
Actividad | Disefio de vallas y volantes que ayuden a difundir la imagen Turistica

del canton Patate.

Responsable

Departamento de turismo.

Frecuencia | Se utiliza de manera continua, dando prioridad durante el mes de
Septiembre (cantonizacién de Patate) este tipo de publicidad se
difundira en programas radiales y en un lugar estratégico del canton.

Alcance Canton Patate.
Disefio Dentro de la estrategia se ha considerado:
e Vallas
e Volante
Estimacion 190USD
econémica

4.10.2.1 Estrategia de Publicidad

Valla publicitaria Volante

o o s e
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4.10.3 Estrategia de Publicidad para el turismo religioso

Nombre Estrategia de Publicidad para el turismo religioso
Objetivo Conseguir el reconocimiento del turismo religioso del cantén
Patate.
Actividad Crear volantes con la marca Patate, en las cuales estaran

informacion de los productos turisticos religiosos del Canton.

Responsable | Departamento de Turismo.

cual es visitado.

Frecuencia Se actualizara de manera continua, ddndole mayor importancia a

los dias jueves que es un dia de peregrinacion al canton por lo

Alcance Canton Patate.
Disefio Dentro de la estrategia de producto se ha considerado:
e Banner
e Volantes
Estimacion 147 USD
econdmica

4.10.3.1 Estrategia de Publicidad para el turismo religioso

Banner Volantes
VIVE Y CELEBRA
IA EL]ACARISTIA atut,e

UEVES DE SANAGION

TODOS LOS DiAS
DE7PM A 8:30 PM
en la Basilica
San Cristobal
de Patate

©Q oo vt

J

JUEVES DE SAN/ICIO’V

Visita el museo del Sefior del Terremoto:

&3 6AD Municipal Patate @hnp//uwwpamw.gnbuc/
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4.10.4 Estrategia de Precio

Nombre Estrategia de precio
Objetivo Implementar la estrategia en las diferentes actividades turisticas del
canton para fortalecer el turismo.
Actividad Regular las tarifas de acceso a los distintos lugares turisticos del

canton; para lo cual se propone en el mes de Septiembre entregar
informacion a través de un volante con los precios de ingreso a los
distintos atractivos turisticos del canton, con un descuento del 50%
por el mes de cantonizacién.

Responsable

Departamento de Turismo.

Frecuencia | Se utiliza de manera continua.
Alcance Canton Patate.
Disefio Dentro de la estrategia se ha considerado:
e Volantes
Estimacion | 45 USD
economica

4.10.4.1 Estrategia de Precio.

Volante

LUGAR PRECIO

Cascada Mundug $3 (ingreso al sendero)

Hosteria Quinlata $8 (piscina y almuerzo)

Casta Restaurant 38 (alimentacion, drea verde)
Hosteria Viiia del Rio $25 (hospedaje. alimentacion) por dia
Hosteria Monte Maria $7 (piscina, alimentacion)

Museo Senor del Terremoto $3 adultos y $1:50 nifios
Parque Acuatico Patate $3 adultos y $1.50 nifios
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4.10.5 Estrategia de Comunicacién

Nombre Estrategia de Comunicacion
o Conseguir el reconocimiento del turismo gastrondémico y diferentes
Objetivo o ;
productos turisticos del canton Patate.
Gestionar la estrategia que permitan mejorar la difusion de
o informacion acerca los productos turisticos del canton Patate, Se
Actividad

llevara a cabo desde el mes de Enero a través de la pagina de

Facebook.

Responsable

Departamento de turismo.

Se actualizara de manera continua, Se realizara desde el mes de

Frecuencia
Enero.
Alcance Cantén Patate.
Dentro de la estrategia se ha considerado:
Disefio e (Gestidn de Facebook
e Cufa radial
Estimacion
o 2700 USD
econdmica

4.10.5.1 Estrategia de Comunicacion




4.10.5.2 Cuia radial:

Objetivo: Impactar en el oyente para que recuerde la marca Patate.
Tipo de comercial: Venta directa
Técnica: Locutor directo

Desarrollo

Patate, te acoge, te conquista y te encanta a Patate se lo ha llamado el Valle de la Eterna
Primavera tierra de frutas en su region baja pero también con montafias mas de 4000 mil
metros de altura, cascada Mundug es una verdadera maravilla para los caminantes, la
finca turistica Monte Maria ha diversificado las actividades en sus instalaciones, por las
noches un iluminado parque seduce a los hogarefios Y visitantes para pasear o entonar
canciones romanticas, la basilica del Sefior del Terremoto custodia un bien dispuesto
museo con imagenes religiosas, obsiones en gastronomia son muchas pero si hay algo
autentico Patatefio son las arepas de zapallo, los nifios tienen su espacio seguro para la
diversion el en parque infantil de Patate, la Casta Restaurant ofrece almuerzos
ejecutivos y menus especiales, en la misma ciudad de Patate un grupo de vecinos se
han organizado en una asociacion que con la técnica adecuada mantienen un vivero con
plantas frutales y plantas ornamentales, el complejo Quinlata es otro ejemplo de un
emprendimiento turistico familiar, la hosteria Vifia del Rio rodeada de huertos y
vifiedos una tradicion conservada con esmero, ruta agro turistica del canton Patate te

invitamos a recorrerla.
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Tabla 26: PRESUPUESTO GENERAL DE LA PROPUESTA.

Presupuesto de la propuesta

Estrategias

Estrategia de Producto

Estrategia de Publicidad

Estrategia de Publicidad para el

turismo religioso

Estrategia de Precio

Estrategia de Comunicacion

Total

Fecha: Enero 2018.
Elaborado por: Elizabeth Caicedo

Presupuesto.

Cantidad Precio unitario ~ Costo
4 millares de $45 $180
Volantes
4 millares de $55 $220
Dipticos
2 unidades de $50  $100
Vallas
2 millares de $45 $90
Volantes
1 unidad de $12 $12
Banner
3 millares de $45 $135
Volantes
1 millar de $45 $45
Volantes
Cufia radial $100 mens. $1200
Gestion redes $1500 3 videos
sociales anuales $1500
$3.482
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CONCLUSIONES

Los estudios preliminares determinan que la situacién actual del turismo ha

experimentado un continuo crecimiento durante los Gltimos afos.

El Cantén Patate no cuenta con una buena informacion de los diferentes lugares
turisticos que se pueden explotar a nivel provincial, nacional e internacional ya que
al canton Patate mas acuden por religion que por la explotaciéon de los atractivos

turisticos.

Mediante el disefio de un plan estratégico de marketing turistico el departamento de
turismo del GADM Patate podra planificar, gestionar, analizar y ofrecer sus
atractivos turisticos para asi lograr satisfacer a todos los turistas reales y potenciales,

por lo cual lograra posicionarse en el mercado turistico.
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RECOMENDACIONES

El GADM Patate deberia contar con un departamento especializado de Marketing,
que pueda realizar constantemente investigaciones de mercado y estrategias para
satisfacer adecuadamente los cambiantes requerimientos del mismo, para asi velar
por la satisfaccion del cliente y llevar un adecuado rendimiento del turismo, sin

dejar de tomar en cuenta el manejo sustentable de los recursos turisticos.

Recordar la importancia de organizar eficientemente y en su debido tiempo las
actividades promocionales, asi como también se deberia evaluar la posibilidad de
dar a conocer los atractivos turisticos a nivel nacional e internacional durante los
préximos afios, tomando en consideracion el comportamiento del mercado y las

variables que lo afectan directamente como precios, costos, demanda y oferta.

Realizar un control y evaluacion del cumplimiento del plan estratégico de marketing

turistico para medir su eficiencia en la aplicacion de estrategias y sus resultados.
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Anexo 1: Patate Actual
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Anexo 2: Investigacién de campo
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Anexo 3: Cuestionario

ESCUELA SUPERIOR POLITECNIQA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento Turistico del canton Patate Provincia de
Tungurahua para establecer estrategias de comunicacion que logren el posicionamiento

de los atractivos turisticos del Canton Patate.

Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con x una solo una opcion por cada
pregunta para poder contabilizar su respuesta.

A. Informacién General:

, Nivel de ..
Edad Género Instruccion Estado Civil
18-25 afnos Masculino Ninguno Soltero
26-33 anos Femenino Primaria Casado
34-41 afos Sector laboral | Secundaria Divorciado
42-49 anos S,ect_or Tercer Nivel Situacion
publico laboral
50 afios en Sector Cuarto Nivel Empleado
adelante privado
: Desempleado
Profesional
libre
ejercicio Subempleado

CUESTIONARIO
1. ¢Qué canton perteneciente a la provincia de Tungurahua resalta por sus
bondades turisticas?
Patate

Bafios Pillaro | Pelileo | Ambato | Cevallos | Quero | Tisaleo | Mocha

2. ¢Con que frecuencia usted visita los lugares turisticos de Tungurahua?
Otro

Fines de semana Feriados Vacaciones Especifique
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3. ¢Con que frecuencia usted visita el canton Patate?
1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Muchas veces, 4: Muy pocas veces, 5. Nunca

Compainiia 1 2 3 4 5
Amigos

Familiares

Comparieros de
clases
Companeros de
trabajo
4. ¢Qué atractivos turisticos usted resalta del cantén Patate?

Iglesia  del  Sefior  del

Terremoto

La escalinata de la fé

Cascada Mundug

Hosteria Quinlata

Hosteria Vifa del Rio

Hosteria Monte Maria

Hosteria la Casta restaurant

5. ¢Como evalla usted la gastronomia del canton Patate?

Higiénicamente De gran | | Tradicional De Otros Especifique
preparada variedad bajo
costo

6. ¢ Como califica usted la atencion que recibe el turista en el canton Patate?

Muy eficiente Eficiente Poco eficiente Ineficiente

7. ¢Qué elementos turisticos usted recomienda para incrementar el niamero de

visitas al Cantén Patate?

Incrementar | Sistema | Difusién Guias Mayor otros | Especifique
la vial en medios | Turisticos | Gastronomia

sefalética | eficiente | masivos y

alternativos
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8. ¢Cual fue su fuente de informacion sobre los atractivos turisticos del Cantén
Patate?

Radio Television Redes Amigos Familiares Especifique
sociales

9. ¢Qué medios de comunicacion usted recomienda para difundir la
informacion turistica del canton Patate?

Radio Television Prensa | | Paginas Redes Otros Especifique
Web Sociales

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 4: Ecuentas

ESCUELA SUPERIOR POLITECN]?A DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento Turistico del canton Patate Provincia de
Tungurahua para establecer estrategias de comunicacion que logren el posicionamiento
de los atractivos turisticos del Canton Patate.

Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con X una solo una opcion por cada
pregunta para poder contabilizar su respuesta.

A. Informacion General:

Nivel de e
Edad Género Instriiceion Estado Civil

18-25 afios Masculino ~4 Ninguno Soltero

26-33 afios Femenino Primaria ¥ Casado %

34-41 aiios Sector laboral | Secundaria Divorciado

i Sector L . .

42-49 afios 2 sililics A Tercer Nivel Situacién laboral
50 afios en Sector Cuarto Nivel Empleado
adelante privado 55 ik

Profesional SHIIDERER

libre

ejercicio Subempleado | “\
CUESTIONARIO

1. ;Qué cantén perteneciente a la provincia de Tungurahua resalta por sus

bondades turisticas?

Bafios | Patate Pillaro | Pelileo | Ambato | Cevallos | Quero Tisaleo | Mocha
Y4

2. ;Con que frecuencia usted visita los lugares turisticos de Tungurahua?
Fines de semana | l Feriados h" Vacaciones ‘ ’ Otro I ‘ Especifique l [

3. (Con que frecuencia usted visita el cantén Patate?

1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Muchas veces, 4: Muy pocas veces, 5. Nunca

Compaiiia 1 2 3 4 5
Amigos
Familiares bl

Compaiieros de clases
Compaiieros de trabajo
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4. ;Qué atractivos turisticos usted resalta del cantén Patate?

Iglesia del Sefior del Terremoto o

La escalinata de la fé
Cascada Mundug

Hosteria Quinlata

Hosteria Vifia del Rio

Hosteria Monte Maria

Hosteria la Casta restaurant

5. {Cémo evaliia usted la gastronomia del cantén Patate?

Higiénicamente De gran Tradicional De bajo Otros Especifique
preparada variedad Ycosto
6. ;Como califica usted la atencion que recibe el turista en el cantén Patate?

Muy eficiente ’\Z! Eficiente l lPoco eficiente ' ]lncﬁciente ’ 1

7. ¢Qué elementos turisticos usted recomienda para incrementar el nimero de
visitas al Cant6n Patate?
Incrementar Sistema Difusion Guias Mayor otros Especifique
la vial en medios Turisticos Gastronomia v
sefialética eficiente masivos y

alternativos

8. (Cudl fue su fuente de informacién sobre los atractivos turisticos del Cantén
Patate?

| Radio | [ Television | [ Redes sociales | | Amigos | | Familiares | |, Especifique | |

9. (Qué medios de comunicacién usted recomienda para difundir la
informacion turistica del canton Patate?

Radio Television Prensa Paginas Redes Otros Especifique
Al Web Sociales

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento Turistico del canton Patate Provincia de
Tungurahua para establecer estrategias de comunicacion que logren el posicionamiento
de los atractivos turisticos del Canton Patate.

Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con x una solo una opcion por cada
pregunta para poder contabilizar su respuesta.

A. Informacién General:

Nivel de sk
Edad Género Kistvaccion Estado Civil
18-25 afios ¥|Masculino | | Ninguno Soltero bs
26-33 afios Femenino Primaria Casado
34-41 aiios Sector laboral | Secundaria " Divorciado
42-49 aiios S’ect_or | Tercer Nivel Situacion laboral
publico
50 afios en Sector Cuarto Nivel Empleado
adelante privado - T
Profesional esompeace
libre
ejercicio Subempleado
CUESTIONARIO

1. ;Qué cantén perteneciente a la provincia de Tungurahua resalta por sus

bondades turisticas?

Bafios Patate Pillaro | Pelileo | Ambato | Cevallos | Quero Tisaleo | Mocha

y

2. (;Con que frecuencia usted visita los lugares turisticos de Tungurahua?

IFines de semana ‘ IFeriados I IVacaciones I/*Otro ‘ IEspcciﬂque J ’

3. ¢Con que frecuencia usted visita el canton Patate?

1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Muchas veces, 4: Muy pocas veces, 5. Nunca

Compaiiia 1 2 3 4 5
Amigos
Familiares BY

Comparieros de clases
Compaiieros de trabajo
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4. ;Qué atractivos turisticos usted resalta del cantén Patate?

Iglesia del Sefior del Terremoto ¥

La escalinata de la fé
Cascada Mundug

Hosteria Quinlata

Hosteria Viiia del Rio

Hosteria Monte Maria

Hosteria la Casta restaurant

5. (Cémo evaliia usted la gastronomia del cantén Patate?

Higiénicamente De  gran Tradicional Otros

preparada variedad

' De bajo Especifique
costo |

6. ;Como califica usted la atencion que recibe el turista en el cantén Patate?

B/Iuy eficiente l 'Eﬁciente ’\4 Poco eficiente I !lncﬁciente ’ ]

7. ¢Qué elementos turisticos usted recomienda para incrementar el nimero de

visitas al Cantén Patate?

Incrementar Sistema Difusion Guias Mayor otros Especifique [
la vial en medios Turisticos Gastronomia
sefialética eficiente masivos y

alternativos

8. ;Cual fue su fuente de informacion sobre los atractivos turisticos del Cantén
Patate?

| Radio [ | Television | | Redes sociales | )} Amigos | | Familiares | | Especifique | |

9. (Qué medios de comunicacién usted recomienda para difundir la
informacion turistica del cantén Patate?

Radio Television Prensa Paginas Redes Otros Especifique
Web Sociales

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar el posicionamiento Turistico del cantén Patate Provincia de
Tungurahua para establecer estrategias de comunicacion que logren el posicionamiento
de los atractivos turisticos del Canton Patate.

Instrucciones: Lea detenidamente y sefiale con x una solo una opcion por cada
pregunta para poder contabilizar su respuesta.

A. Informacion General:

. Nivel de o
Edad Género Tastiuceibn Estado Civil w
18-25 afios Masculino ¥ Ninguno Soltero
26-33 afios Femenino Primaria 1 Casado e
34-41 afios Sector laboral | Secundaria Divorciado
Sector ! A i A
42-49 aiios b ptblico “*| Tercer Nivel Situacion laboral
50 afios en Sector Cuarto Nivel Empleado | X
adelante privado . fead
Profesional esempleado
libre
it bubempleado
CUESTIONARIO

1. ;Qué cantén perteneciente a la provincia de Tungurahua resalta por sus

bondades turisticas?

Barios Patate Pillaro | Pelileo | Ambato | Cevallos | Quero Tisaleo | Mocha

N

2. ;Con que frecuencia usted visita los lugares turisticos de Tungurahua?
Fines de semana ' } Feriados M Vacaciones { ] Otro } ’ Especifique —‘_‘

3. (Con que frecuencia usted visita el cantén Patate?

1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Muchas veces, 4: Muy pocas veces, 5. Nunca

Compaiiia 1 2 3 4 5
Amigos
Familiares x

Compaiieros de clases
Compaiieros de trabajo
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4. ;Qué atractivos turisticos usted resalta del canton Patate?

Iglesia del Seiior del Terremoto

La escalinata de la fé

Cascada Mundug .

Hosteria Quinlata

Hosteria Viiia del Rio

Hosteria Monte Maria

Hosteria la Casta restaurant

S. (Como evaliia usted la gastronomia del cantén Patate?

Higiénicamente De  gran Tradicional De bajo Otros Especifique
preparada variedad costo
6. (Cémo califica usted la atencién que recibe el turista en el cantén Patate?

Muy eficiente l lEﬁciente I\APoco eficiente ‘ llneﬁciente Tﬂ’

7. {Qué elementos turisticos usted recomienda para incrementar el nimero de

visitas al Cantén Patate?

Incrementar Sistema Difusion Guias Mayor otros Especifique
la vial en medios Turisticos | ~4: Gastronomia
sefalética eficiente masivos y

alternativos

8. ;Cudl fue su fuente de informaci6n sobre los atractivos turisticos del Cantén
Patate?

[ Radio | [ Televisién | [ Redes sociales [ Amigos | | Familiares | | Especifique | |

9. (Qué medios de comunicacién usted recomienda para difundir la
informacién turistica del cantén Patate?

Radio Televisién Prensa Paginas Redes Otros Especifique
Web Sociales

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 5: Carta auspicio

.\\\M
~—

T ——

e —

Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal“San Cristobal de Patate”

“Te acoge, te conquista, te encanta”

Sr.
Ing. Juan Alberto Avalos

Oficio No. 159 ~A-GADMP 2017

Patate, 27 de marzo de 2017

VICEDECANO FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ESPOCH

Presente

De mi consideracién:

Me es grato expresarle un cordial y afectuoso saludo en nombre y representacién del Gobiemno
Auténomo Descentralizado Municipal San Cristbal de Patate, acompaiiado de los mejores deseos |

de éxito en sus funciones.

En respuesta a la peticion en el oficio s/n con fecha 26 de marzo de 2017, de la sefiorita Elizabeth
Caicedo, reconociendo la importancia del aporte investigativo de la academia y acorde a la
necesidad actual y al potencial turistico del canton Patate, se facilitara los recursos técnicos de la
Unidad de Turismo para que el tema de titulacién sea encaminado hacia un “Plan estratégico de
comunicacion de marketing para potenciar el desarrollo del turismo en el cantén Patate”, Provincia

de Tungurahua, periodo 2017.

Gustosos de contar con el apoyo de investigacién por parte de la academia, y con el compromiso de
brindar las facilidades posibles a la mencionada estudiante, me suscgibo.

Atentamente,

CALDE DEL GADM PATATE
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Direccién: Av. Ambato y Juan Montalvo
Telf.: (03) 2870523 / (03) 2870214 / (03) 2870500
municipio-patate @andinanet.net
www.patate.gov.ec




