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RESUMEN

El Ecuador es un pais que posee un gran potencial turistico, donde se halla
concentrada la mayor biodiversidad del planeta, en su interior se encuentran
nacionalidades indigenas, que se destacan por su variada cultura y gran
diversidad, entre estas, la Amazonia, presenta una gran riqueza. Sin duda es el
pais de la mega diversidad y posiblemente uno de los mas ricos del planeta, pues
gracias a sus grandes contrastes, en su pequefio territorio conjuga cuatro regiones
naturales que ofrecen una inmensidad de suelos, climas, montafias, paramos,
playas, islas y selva, que a la vez constituyen el hogar de miles de especies de

flora y fauna.

El canton Palora posee un gran potencial turistico, pero uno de los problemas que
radica es el desconocimiento del entorno y de cada uno de los atractivos,
conllevando a poca afluencia de visitas.

Razén por la cual el presente trabajo investigativo consiste en la elaboracién de un
Plan de Marketing y la creacion de productos turisticos vinculandolos al turismo

receptivo y mejorando su comercializacion, a través de estrategias de marketing.

El marketing en Ecuador es una de las areas del comercio menos desarrollas del
pais sudamericano, de hecho hoy en dia aln se usan como grandes practicas
estratégicas de mercado caducas y pocas efectivas. EI Marketing se esta volviendo
electronico y el consumidor cada vez confia en los medios tecnol6gicos como
fuente de informacidn veraz y actualizada. Internet es la forma del marketing, las
empresas, los profesionales y los estudiantes de marketing asi como toda empresa
envuelta en la ciencia de la mercadotecnia deben prestar atencion e ilustrarse en

las nuevas estrategias tecnoldgicas de mercado en la red o por medios similares.
En el presente trabajo se fundamenta en la elaboracion de un plan de marketing

turistico estructurado como propuesta de la presente investigacion cuyo contenido

esta estructurado en nueve capitulos distribuidos de la siguiente manera:
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En la introduccién, se encuentra el marco referencial el mismo que esta
estructurado por el planteamiento y formulacion del problema, siendo esta la base
fundamental de nuestra investigacion; luego partimos con los objetivos tanto
general como especificos los mismos que nos servirdn para el desarrollo de la
investigacion y finalmente la justificacion.

En el Capitulo I, se parte del Marco Teorico, en donde se argumenta los
antecedentes de investigaciones, conceptos basicos sobre un plan de marketing, su
clasificacion y las etapas del plan, términos bésicos, hipdtesis vy
operacionalizacion de variables.

En el Capitulo 11, describe el sistema metodolégico, el mismo que proporcionara
las herramientas e instrumentos necesarios para recolectar la informacién esencial
para el trabajo investigativo, permitiendo emplear de una forma correcta las
técnicas necesarias en el desarrollo del trabajo.

En el Capitulo Ill, se informa de los resultados obtenidos de la investigacion,
partiendo de la técnica, interpretacion, analisis y validacion de resultados.

En el Capitulo 1V, se realiza el Diagnostico de la situacion actual donde se
encuentran datos especificos sobre su geografia, organizacion social, historia,
recursos naturales y culturales con los que cuenta, infraestructura, y actividades
que se puede realizar dentro del canton con respecto a turismo.

En el Capitulo V, se redacta la discusion la misma que ayudara a conocer el tipo
de producto turistico que se puede ofertar a los turistas que visitan el cantdn
Palora, también se puede conocer el segmento de mercado al que va dirigido los
mismos.

En el Capitulo VI, se encuentra las conclusiones y recomendaciones que arrojo el
presente trabajo investigativo.

En el Capitulo VII, se determina la propuesta detallada con los objetivos,
fundamentacion tedrica, Disefio de productos Turisticos Sostenibles, vy
Estrategias de promocidn y difusion para el canton Palora.

En los Capitulos VIII y IX se encuentra detallada la bibliografia, apéndices y

anexos que se utilizaron en la investigacion.
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SUMMARY

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CENTRO DE IDIOMAS

Msc. Hugo Romero 24 de mayo de 2015

SUMMARY

Ecuador is a country that has a great tourism potential. This tourism is concentrated on

the greatest biodiversity of the planet, Indigenous Nationalities that live inside of country,
who are noted for their varied culture and diversity, among these, the Amazon has a great
wealth. It certainly is the land of mega diversity and possibly one of the world's richest,
thanks to its great contrast in its small territory combines four natural regions offering a
‘wealth of soils, climate, mountains, deserts, beaches. islands and forest those are home to
‘thousands of species of flora and fauna.

Palora County has a great tourism potential, but one of the problems is unfamiliarity with
the environment and each attraction therefore a low influx of visitors.

This research involves the creation of tourism products linking to incoming tourism and
proving its marketing through marketing strategies.

marketing in Ecuador is one of the less developed areas of trade in South America .In
this country is using old marketing strategies to attract the tourism. Those strategies
ttle outdated. Marketing is becoming electronic, and consumers increasingly rely on
ogical means as a source of accurate and updated information. Internet is the form
keting, companies, professionals and students of marketing. Anyone involved in
ence of marketing should pay attention and be illustrated in the new technology
€t strategies in the network or by similar means.

ent research work is based on the development of a tourism marketing plan
d.as a proposal of this research whose content is divided into nine chapters
as follows. The introduction, the frame of reference that is structured by the

and formulation of the problem, this being the fundamental basis of our
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research; then we start with both general and specific objectives that will serve for the

development of research and finally justification.

In Chapter I, the theoretical framework, where the background of research, basic concepts
of a marketing plan, its classification and stages of the plan, basic terms, hypothesis and
operationalization of variables.

Chapter 11 describes the methodological system, it will provide the tools and instruments
~to collect essential information for the research, allowing use of proper form the
necessary technical in the development of this work.

In Chapter 111, it reports the results of the research based on the technique, interpretation,
alysis and validation of results.

[n Chapter 1V, the diagnosis of the current situation where there are specific data about
raphy, social organization, history, natural and cultural resources that have,
estructure and activities that can be performed in the canton related to tourism.
hapter V, the discussion is drawn up that will help to know the kind of tourism
oduct that can be offered to tourists that visit the Palora County, it can also meet the
-segment that is targeting them.

ipter VI, it is the conclusions and recommendations throw this research work.
r VII, the detailed proposal with the objectives, theoretical foundation, Design

ble Tourism Products and Strategies for the promotion and dissemination of

COORDINACION
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INTRODUCCION

En Ecuador, en los ultimos afios el turismo no solo ha sido enfocado como una
actividad economica, sino ademas como una alternativa para la reduccion de la
pobreza, y especialmente en la Amazonia donde no existen otras alternativas para
el mejoramiento de la calidad de vida, el turismo debe cumplir esta mision.

El mercado turistico actual busca destinos con opciones que presenten
caracteristicas naturales y culturales de relevancia, en donde se puedan desarrollar
actividades variadas como el intercambio cultural con comunidades locales, los
deportes de aventura, el contacto con la naturaleza, la educacion, el conocimiento,
el esparcimiento y el descanso.

El canton Palora, es una de los destinos turisticos de la Amazonia donde se esta
buscando implementar y promocionar el turismo de naturaleza, turismo de
aventura y turismo comunitario; el fin es hacer que el turista llegue a Palora, viva
y sienta la naturaleza en un solo lugar, haciendo uso de los productos y servicios
que ésta ciudad ofrece, recorriendo sus parajes, viviendo sus costumbres y
tradiciones culturales y disfrutando de sus atractivos.

En cuanto a la promocidn y difusion del destino como una alternativa potencial
para el turista, no se realizaron mayores esfuerzos. Es frecuente observar que no
se utilizan herramientas de mercadeo efectivas. Este trabajo pretende elaborar una
propuesta efectiva que tome en cuenta cada uno de los aspectos que conforman un
producto turistico: desde la infraestructura, los servicios y la oferta del producto.
Los resultados seran lineamientos para estructurar, desarrollar y vender los
productos turisticos basados en experiencias exitosas, utilizando los medios méas
efectivos, con el propdsito, no solo de mejorar la calidad de vida de la comunidad,
sino también de generar réditos econdmicos para Palora y sus habitantes a través
del turismo. La propuesta de disefio de un Plan de Marketing es un valioso
instrumento que sirvid de guia a todas las personas que estan vinculadas al
desarrollo turistico de Palora, porque describe aspectos tan importantes como los
objetivos de marketing que se pretenden lograr, el cdmo se los va a alcanzar, los
recursos que se emplearon y el plan de financiamiento que se utilizé para llevar a

cabo este proyecto.
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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Palora ,“Edén de la Amazonia”, entrega una variedad infinita de posibilidades
turisticas, como paseos por los bosques primarios, por los rios y afluentes donde
se puede practicar deportes extremos como: canotaje, cayac, tubbing y rafting,
turismo vivencial con la comunidad shuar, todo esto y mas opciones que ofrecer al
turista posee Palora, sin embargo, muchos sitios de importancia turistica dentro de
la ciudad y a sus alrededores, no han sido aprovechados ni tomados en cuenta
como lugares de visita, ya que la falta de una promocion turistica, ha dado origen
al desconocimiento de la riqueza cultural y natural que posee, impidiéndole

convertirse en un lugar de interés tanto para turistas nacionales como extranjeros.

Han sido varios los factores que han estancado el desarrollo y ejecucién de una
adecuada promocién turistica en el canton, entre los cuales se puede mencionar: la
escasa generacion de proyectos, el poco conocimiento y aprovechamiento de sus
recursos turisticos y el escaso aporte econémico por parte del gobierno seccional,
lo que ha provocado que no se generen mejores divisas para los habitantes del

canton y sus alrededores.

Estos factores conllevan a un limitado desarrollo turistico, ya que, al no dar a
conocer y promocionar esta nueva alternativa de visita a los viajeros, provocaria
no solo el perder la posibilidad de incrementar la demanda turistica, sino también

la de aprovechar los recursos que posee esta comunidad.

Todas las causales aqui descritas permiten ver la necesidad de elaborar un Plan de
Marketing Turistico con el fin de dar a conocer la gran riqueza natural y cultural
gue posee este canton y asi favorecer al impulso del turismo en Palora, mediante

el desarrollo de este proyecto.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢De qué manera el Plan de Marketing permitira promocionar los atractivos

turisticos del cantén Palora?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo General

Elaborar el Plan de Marketing para potenciar la actividad turistica en el canton

Palora, Provincia de Morona Santiago.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Realizar el diagnostico situacional para conocer el Estado actual del

cantén Palora.

e Efectuar el estudio de mercado para determinar la oferta y la demanda

potencial insatisfecha.

e Elaborar el Plan de Marketing para potenciar la actividad turistica en el

canton Palora, provincia de Morona Santiago.



1.4. JUSTIFICACION

La actividad turistica a nivel mundial ha crecido gradualmente, y se estd
reconociendo al turismo como una fuente de ingreso para un pais, la cual requiere
acciones y programas especificos y complementarios para su desarrollo. En
nuestro pais al turismo se lo considera como uno de los principales ejes
productivos, que benefician a la poblacion mejorando su calidad de vida basados
en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir.

En el PLANDETUR 2020, el ecoturismo y turismo de naturaleza es considerado
una de las lineas clave dentro del portafolio de productos turisticos ofertados por
nuestro pais, especialmente el turismo rural dentro de la Regional Zonal 6 en la
que nos ubicamos. Ademas Ecuador posee 48 Areas Protegidas declaradas
patrimonio Natural de la Humanidad, entre las cuales se encuentra el Parque
Nacional Sangay un atractivo de gran importancia en el canton Palora.

Por tal motivo se realizd esta investigacion, debido a que el canton Palora debe
tener un plan de marketing, donde se obtenga informacion actual y veridica, sobre
su situacion actual, un estudio de mercado, tendencias y pronosticar las
actividades hacia las cuales la ciudadania y los servidores turisticos nos debemos
enfocar para que Palora sea un producto turistico de alta calidad, que permita su

posicionamiento como un destino turistico sobresaliente a nivel nacional.

Por otro lado cabe recalcar que segun el actual Cddigo Organico de Organizacion
Territorial, Autonomia y Descentralizacion (COOTAD), en su Titulo V, Capitulo
IV, Articulo 144.- Ejercicio de la competencia de preservar, mantener y difundir
el patrimonio cultural, enuncia que: “Corresponde a los gobiernos auténomos
descentralizados municipales, formular, aprobar, ejecutar y evaluar los planes,
programas y proyectos destinados a la preservacién, mantenimiento y difusion del
patrimonio arquitecténico, cultural y natural, de su circunscripcion y construir los
espacios publicos para estos fines.

Para el efecto, el patrimonio en referencia serd considerado con todas sus
expresiones tangibles e intangibles. La preservacion abarcara el conjunto de

acciones que permitan su conservacion, defensa y proteccion; el mantenimiento



garantizard su sostenimiento integral en el tiempo; y la difusion procurara la
propagacion permanente en la sociedad de los valores que representa”. Otra razon

mas por la cual es justificable que exista un plan de marketing en el canton Palora.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

El Canton Palora se ha caracterizado durante los Gltimos afios por ser uno de los
sectores que mayor desarrollo alcanzado, producto de su ubicacidn estratégica.

A través del proceso de descentralizacion de funciones, el Ministerio de Turismo
entregd a diferentes Municipios, competencias dentro de las que se encuentra la
obligacion de elaborar Planes de Desarrollo de turismo local, para crear

estrategias de marketing.

El gobierno local, sin duda se convierte en la entidad que debe liderar este proceso
en base a la participacién activa de los actores involucrados en la actividad de esta
manera se inicia la construccion del plan a través del capitulo de anélisis de la
incidencia de la gestion que realiza el Departamento de turismo en la localidad.

También cabe indicar que en dicho plan estratégico se plantea diferentes planes y
acciones prioritarias como el de sistematizacion y actualizacion de inventario de

atractivos turisticos bajo la responsabilidad del Municipio

En lo referente al Cantdén Palora no existe ningin documento que certifique

estudios que se hayan realizado en lo referente a Planes de Marketing.

2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1. Plan de Marketing

El plan de mercadotecnia es la herramienta basica de gestion que debe
utilizar todo producto que quiera llegar a ser competitivo. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones, que deben realizarse
en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se
puede considerar de forma aislada dentro del proyecto, sino totalmente

coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar



las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general, ya que es
la Gnica manera de dar respuesta valida a las necesidades planteadas.
(Gonzalez, 2011)

El plan de mercado proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con
detalle de la situacion y posicionamiento en el que se encuentra el
producto, marcando las etapas que se han de cubrir para su consecucion.
(Gonzélez, 2011)

Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion de datos
necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar
encubrir cada etapa, dando asi una idea clara del tiempo, que se debe
emplear para ello, que persona se debe destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de que recursos econdémicos se debe

disponer. (Gonzélez, 2011)

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y
organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente
que sea ampliamente discutido con todos los departamentos implicados
durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie, se sienta excluido
del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira
vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una

mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha. (Gonzéalez, 2011)

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error
y la falta de prevision. Por ello el plan de marketing se convierte en un
poderoso instrumento de gestion para la empresa. Se utiliza para
identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los

programas operativos. (Imfomipyme, 2011)



Segln Cohen, se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing: El
Plan para un Nuevo Producto o Servicio y el Plan Anual. EI primero hace
referencia al producto o servicio a introducir en el mercado y que ain no
estd en él; o cuando con un producto particular, ya en produccion,
intentamos hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado.
El principal problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad
de recabar informacion. El Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida
del proyecto, desde el inicio hasta el establecimiento en el mercado.
(Cohen, 2010)

En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos ya situados
en el mercado. La revisién anual permite descubrir nuevos problemas,
oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el devenir cotidiano de
una empresa. (Cohen, 2010)

2.2.2. Finalidad del plan de Marketing

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de cuél

debe ser la finalidad de un Plan de marketing: (Morera, 2010)

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

la empresa. (Morera, 2010)

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a
los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esté sucediendo. (Morera, 2010)

Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente

importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son



sus responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la
estrategia. (Morera, 2010)

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

Marketing en la mayoria de las ocasiones. (Morera, 2010)

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

modificando ideas y los objetivos previos. (Morera, 2010)

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser
respetada. Es, por ello, importante programar las actividades de manera
gue puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a
cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan intenta
evitar la sub optimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del
proyecto en detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se
logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.
(Morera, 2010)

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

que se hayan escapado en un analisis previo. (Morera, 2010)

2.2.3. Conceptos de Marketing

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y

de la sociedad una de las definiciones mas cortas de marketing dice que el

marketing es “satisfacer necesidades de forma rentable”. (Kotler, 2010)
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La Asociacion Estadounidense de Marketing ofrece la siguiente definicion formal:
“Marketing es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de las personas y de las organizaciones”. Asi la
direccion del marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados objetivo
y lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la
generacion, la comunicacion y la entrega de un mayor valor para el cliente.

(Asociacion Estadounidense de Marketing, 2010)

De las diferentes definiciones de marketing, podemos distinguir entre la definicion
social y la definicion empresarial. La definicion social refleja la funcion que
desemperia el marketing en la sociedad. (Kotler, 2010)

En cuanto a la definicion empresarial, el marketing se ha descrito a menudo como
“el arte de vender productos”. Sin embargo muchos se sorprenden cuando
estudian que la funcién més importante del marketing no consiste en vender

productos: la venta no es méas que la punta del iceberg. (Kotler, 2010)

Se habla del marketing directo el cual engloba un conjunto de modalidades de
venta realizadas a través de diferentes medios de comunicacion directa (correo,
television, teléfono y red informética) dirigidas a segmentos de mercados
especificos, elegidos generalmente mediante sistemas informaticos de base de
datos. Incluye a la venta por correspondencia, la venta por catalogo, la venta por
teléfono o tele marketing, la venta por television o tele venta, la venta por
computador o comercio electrénico, y la venta automatica o vending. Todas ellas
modalidades de venta que pueden ser practicadas de forma independiente o
combinadas. (Kotler, 2010)

Definimos marketing como un proceso social y administrativo por el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros. (Kotler, 2010)



En esta definicion intervienen las necesidades, deseos, demandas; productos,
servicios y experiencias; valor, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones
y relaciones, y mercados. Cada uno de estos conceptos mencionados estan
relacionados y cada uno se apoya en el anterior. (Kotler, 2010)

2.2.4. Aspectos que se debe tomar en cuenta en el Marketing

Para poner en macha nuestra estrategia de marketing debemos tener en cuenta
diferentes objetivos y aspectos sumamente importantes. Claro posicionamiento de
la marca y la oferta en el contexto social de los medios. Su publico objetivo: ¢qué
segmento de su audiencia estd en Twitter o Facebook? ¢Cémo acceder a estas
plataformas? Definir qué es lo que su publico necesita, quiere y en qué estd
interesado, para después identificar qué tipos de contenido cumple con ello.
Marcar qué es lo que se quiere conseguir en los medios de comunicacion social.
Todos dicen “obtener muchos fans”, pero eso no es una meta, sino definir qué se
quiere hacer con ellos. Definir un lenguaje, tono y vocabulario acorde con la
marca, pero ajustado a un ambiente mas social. El lenguaje formal y la jerga
corporativa no es a menuda, adecuada para los medios de comunicacion social.
Directrices y politicas de gestién de contenidos generados por usuarios y su
reputacion en linea. (Como va a moderar su pagina de Facebook? ¢Cdémo
sabremos qué se dice en Twitter y qué responder? Crear contenido para generar
relaciones. ;Como asegurara el flujo constante de bue contenido? ¢Quién sera el

responsable de su creacion y gestion? (Kotler, 2010)

¢Coémo evaluar la eficacia de sus actividades sociales? ¢Qué pardmetros utilizar
para la medicion de ROI? ;Qué otras herramientas analiticas se utilizaran para las

mediciones?

El contenido que se difunda a través de los medios de comunicacion social tiene
que ser pensado, bien planificado, estratégico y consistente. Se debe trabajar duro
para la atencion de los clientes y recordar que un buen contenido atrae buenos

resultados: construir conocimiento de marca, aprovechar nuevas oportunidades,
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aumentar la fidelidad y las ventas, ademas de permitirnos obtener una vision

interesante de los clientes, haciendo que ellos se sientan valorados. (Kotler, 2010)

2.2.5. Importancia del Marketing

Porque la oferta supera la demanda. En el caso hipotético de que no hubiera
demanda, no habria interés del marketing. EI marketing existe como tal, cuando la
demanda del producto no se ha adecuado a la oferta. (Kotler, 2010)

El marketing como tal, se clasifica en tres vertientes: Segmentacion del marketing.
(¢Qué voy a ofrecer?) Segmentacion comercial. (¢A quién se lo voy a ofrecer?)

Segmentacion de la publicidad (¢ A quién se lo voy a vender?).

El marketing que nos interesa, se centra en la segmentacion de la publicidad, ya
que es el mas rentable. El producto se fabrica para ofrecer al consumidor y es el
consumidor, quién lo compra. En definitiva, podriamos resumir, que el marketing
es esencial, necesario en cualquier empresa, pequefia 0 grande, y es esencial para
que la gente compre bienes/servicios de una forma incesante, para buscar una
rentabilidad, una demanda estructural y sostenible, y una busqueda de tendencias
(analisis PEST). Se entiende la tendencia no como el resultado, sino como ideas e
implicaciones. Asume escenarios que no han ocurrido. Desde el punto de vista de
la empresa, el marketing genera rentabilidad y por parte del consumidor, cubre su
necesidad, le facilita un momento "feliz* y hace que el cliente/consumidor

prescriba el producto y la empresa. (Kotler, 2010)

Toda empresa tiene que saber que quiere producir o realizar (producto)
necesitando saber con qué medios cuenta y cuales va a emplear, su coste, su
obtencion, (Producto). Una vez determinado lo qué hacer y con qué hacerlo,
medira el coste de los recursos empleados en la produccién, a lo que le debera
afadir el consiguiente margen de beneficio esperado (Precio). Tendra a su vez que
determinar como darse a conocer en el mercado, distinguirse de la competencia, o
el mero hecho de que el cliente potencial sepa que ellos producen un servicio o

bien que les puede interesar (Publicidad). Y una vez determinado cémo hacerse
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conocer, tiene que determinar cdmo poner los bienes o servicios al alcance del
publico (Punto de Venta o Distribucion). (Kotler, 2010)

Si la empresa sabe que vender y como fabricarlo, siendo consciente del coste de
ello, sabe llegar al publico objetivo y como hacer llegar sus productos al cliente
final, tendré el éxito asegurado. Pues estas fases es lo que se denominan “Las 4 P”
del mundo empresarial y que forman el pilar fundamental del Marketing dentro de

una empresa. (Kotler, 2010)

Puedes tener un buen producto, pero si no te das a conocer o lo pones a la vista del
publico final, no se vendera. Puedes tener un producto mediocre de calidad, pero
publicitandolo bien y haciéndolo accesible al publico puedes incluso llegar a tener
éxito. Puede que sea muy barato realizar un producto, por lo tanto muy rentable,
pero si no lo conoce y ve nadie, no se venderd, por lo tanto de nada valdra el

pequefio coste de fabricacion o produccion. (Kotler, 2010)

Es decir, la empresa debe en todo momento controlar las 4 variables del marketing
de un modo correcto, el qué (hacer), el como (hacerlo y publicitarlo), él para quien
(lo hago) y el donde (venderlo hacerlo ver al cliente final); siendo perfectamente
cambiantes a lo largo de la vida de la empresa, pero siempre debe de estar bajo su
control. Un fallo en cualquiera de ellas hace que “la empresa vaya a la deriva”.
(Kotler, 2010)

2.2.6. Componentes del Marketing

En el Marketing tenemos dos componentes que los detallamos en el cuadro a

continuacion: (Kotler, 2010)
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Cuadro N°1.

Componentes del Marketing

MARKETING OPERATIVO

(Gestion Voluntarista)

Eleccién de segmento/
objetivo

Plan de Marketing
(objetivo, posicionamiento,

tactica) 1 -

Presion Marketing
Integrado (4P): (producto,
plaza, precio, promocién)

Presupuesto de marketing

Puesta en marcha de un
plan de control

Fuente: Kotler, Philip 2010, “;Qué es Marketing?”.
Elaborado: Melisa Velin.

2.2.7. Etapas del Marketing

MARKETING ESTRATEGICO
(Gestion de Analisis)

Analisis de las necesidades:
Macro y Micro-
Segmentacién

Segmentacidn de Mercado:
Macro y Micro-
Segmentacién

Analisis del atractivo:
Mercado Potencial- ciclo
de vida.

Anélisis de
Competitividad: Ventaja
competitible defendible.

Eleccion de una estrategia
de desarrollo.

De hecho podemos distinguir dos etapas que podria atravesar la practica del

marketing:

e Marketing Emprendedor: Casi todas las empresas son iniciadas por
individuos que sobreviven por su astucia. Marketing Formulado: Cuando
una empresa pequefia alcanza el éxito, cambia inevitablemente su

marketing al ajustarlo a una formula establecida. (Kotler, 2010)
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e Marketing Intrépido: Cuando promueven la iniciativa y la “intrepidez”

en el nivel local. (Kotler, 2010)

2.2.8. Campos de Accion del Marketing

Marketing es la labor de crear, promover y entregar bienes y servicios a
los consumidores y a los negocios.
De hecho, los mercaddlogos intervienen en la venta de 10 tipos de
entidades diferentes: (Flores, 2010)

e Bienes
Elementos tangibles que pueden ser de consumo o industriales.
Constituyen el grueso de la economia de la mayor parte de paises.
Ejemplo: Tan sélo la economia de EE.UU. produce y vende cada afio
80.000 millones de huevos, 3.000 millones de pollos, 5 millones de
secadoras de pelo, 200 millones de To de acero y 4.000 millones de
algodon.
En las naciones en vias de desarrollo los bienes, sobre todo los alimentos,
productos basicos, ropa y vivienda son el principal puntal de la economia.
(Flores, 2010)

e Servicios
A medida que las economias avanzan, una fraccion creciente de sus
actividades se concentra en la produccion de servicios. La economia de

paises desarrollados es una combinacion 80 —20 de servicios a bienes.
Ejemplos: lineas aéreas, hoteles, empresas de alquiler de automoviles,

pelugueros, cosmetdlogos, personal de reparacion y mantenimiento,

profesionales que trabajan en o para empresas. (Flores, 2010)
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Experiencias
A través de la oferta y combinacion de servicios y bienes es posible vender
experiencias.
Ej.: el Reino Magico de Disney, Hard Rock Café, Planet Hollywood, un

resort en el Caribe, en campamentos, etc. (Flores, 2010)

Eventos

Los mercaddlogos promueven eventos que se llevan a cabo cada cierto
tiempo, como los Juegos Olimpicos, aniversarios de empresas,
exposiciones comerciales importantes, eventos deportivos y actuaciones
artisticas.

Existe toda una profesion de planificadores de reuniones que se encargan
de los detalles de organizacion de un evento y lo preparan vigilando que
todo salga a la perfeccion.

Ejemplo: bodas, conferencias. (Flores, 2010)

Personas

El Marketing de celebridades se ha convertido en un negocio importante.
Toda estrella de cine de categoria tiene un agente, un manager personal y
vinculos con una agencia de relaciones publicas.

Cada persona por si misma realiza una accion individual de marketing.
(Flores, 2010)

Lugares
Los lugares, ciudades, estados, regiones y paises enteros compiten
activamente para atraer turistas, fabricas, casa matrices de empresas.

Ej.: Cartagena, San Andrés, Instituciones Bancarias. (Flores, 2010)
Propiedades

Derechos de posesion intangibles que se compran y venden, lo que da pie

a una labor de marketing.
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Agentes de bienes raices trabajan para satisfacer a las dos partes: duefios y
buscadores de propiedades.
Las empresas financieras se ocupan de ejercer el marketing de valores para

inversionistas, tanto corporativos como individuales. (Flores, 2010)

Organizaciones

Trabajan activamente para crear una imagen fuerte y favorable para
posicionarse en la mente del consumidor.

Las empresas buscan a través de anuncios de identidad o imagen
corporativa un mayor reconocimiento publico; adicionalmente también

muestran sus slogans. (Flores, 2010)

Informacion

Se puede generar y vender como un producto.

Ejemplo: escuelas y universidades producen y por un precio lo
distribuyen.

Medios para su distribucion: Revistas, enciclopedias, CDS, Internet

proporcionan considerable informacion. (Flores, 2010)

Ideas

Toda oferta de mercado lleva implicita una idea basica en su interior que
se interpreta como un beneficio.

Ejemplos: Los cosméticos venden esperanza (slogan de Revlon), un

taladro — un agujero, una lija vende superficie suave, etc. (Flores, 2010)
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Cuadro N° 2
Clases de marketing
Marketing de Productos | EI fendmeno de la masividad. Sus grandes rubros
Masivos. son, limpieza, cosméticos, alimentacion, juguetes,
automotores, ropa, etc.

Marketing de Servicios. | El servicio vende algo intangible como el ocio, la
diversion, la educacion, el crédito, el transporte, la
seguridad, etc.

Marketing Bancario. El Banco compite con los demés para ofrecer mas
y mejores servicios. Se han generado numerosos
productos como préstamos personales, tarjetas de
créditos, cobro de servicios, de impuestos, etc.

Marketing Industrial. | ElI marketing tiene que trabajar sobre los clientes
que usaran los productos elaborados con esa
materia, o sobre los clientes de los cuales son
proveedores.

Marketing Directo. Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar
por los medios de comunicacion masivo, su uso es
frecuente en la comercializacion de servicios se lo
utiliza también en la de productos masivos.

Marketing Se dedica al desarrollo y penetracion de los

mercados externos. Cada mercado del exterior es

un pais con pautas y caracteristicas peculiares,
religién, costumbres, comida, horarios, etc.

Marketing Global. Desarrollar campafias y productos globalizados
que admiten un marketing comdn aplicado a
productos de uso masivo globalizados / Ej.
Hamburguesas/ pantalones jean / etc.

Marketing Politico. Segun perfil de un politico, su imagen se puede
cambiar con la estrategia que se aplica para un
producto, frecuente que los partidos y candidatos
utilicen los servicios de un experto en imagen para

desarrollar las acciones de su campafia politica.

Fuente: mercadeo y publicidad.com. 2010.
Elaborado: Melisa Velin.

Internacional.

2.2.9. Marketing en el Turismo

El Marketing Turistico se ha convertido en una de las herramientas mas efectivas
y de mayor uso en la Gestion de un negocio o incluso de un destino turistico. De
manera general se concibe para lograr un equilibrio entre los beneficios

econdmicos, la satisfaccion del cliente y el interés publico. (Machado, 2010)
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La clave del éxito consiste en identificar qué puede ofrecer un destino especifico,
teniendo en cuenta las tendencias actuales del mercado, o sea, qué busca el turista,
qué desea conocer, qué vivencias disfrutar, sus aspiraciones, sus gustos y
preferencias. EI Marketing Turistico permite conocer y comprender el mercado,
para llegar a conformar una oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz
de obtener clientes dispuestos a consumir el producto y/o servicio y mantener
fidelidad al mismo. Implica ademas estar al tanto de la competencia, para
conseguir mejor posicionamiento, incrementar 0 mantener su cuota de mercado y

aprender de los mejores desempefios. (Machado, 2010)

Esta es una labor compleja, dada la heterogeneidad del turismo y los diversos
componentes que influyen en la satisfaccion de un turista. Ningun nivel de
administracion por si misma, puede lograr esto, si todos los elementos vitales no

trabajan como un todo. (Machado, 2010)

Para comenzar este analisis nada mejor que partir de lo que se denomina
"TURISMOQO". Existen varias definiciones de esta actividad, en este material se
hard referencia a algunas de ellas, para llegar a comprender en esencia este
fendmeno. (Machado, 2010)

Seguin Figueroa "el Turismo nace como una actividad propia de las clases
aristocraticas. Sin embargo la sociedad ha ido evolucionando, se ha elevado el
nivel de vida de las personas; se le ha dado un nuevo sentido a la vida, mas liberal
y mas democratico; se han abandonado viejos prejuicios y supersticiones. Todo
ello unido a que el nivel de renta que antes era preciso dedicar al turismo, se ha
reducido considerablemente, ha transformado el viejo planteamiento de que el
turismo es sélo para los mas ricos y poderosos y ha impulsado la expansién del

turismo." (Figueroa, 2010)

Segun OMT el turismo abarca las actividades que realizan las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos. (OMT, 2010)
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A partir de estas definiciones se puede arribar a los siguientes planteamientos:

e EIl turismo surge como una necesidad de ocupar el tiempo libre, en la
medida en que la sociedad se desarrolla y ofrece como posibilidad los
medios necesarios de acercamiento de unas regiones con otras.

e No se puede hablar de turismo si no existe desplazamiento hacia otro
lugar, fuera de la residencia habitual.

e El turismo no incluye necesariamente alojamiento en el destino, también
las excursiones de un dia son consideradas turismo

e No se limita solamente a viajes de placer o vacacionales, también se
incluyen en las estadisticas los viajes de negocios, asistencia a eventos,
visitas a familiares y amigos, etc.

e Estos viajes y estancias ocurren en lugares diferentes a los de la residencia
habitual de estas personas, por lo que realizardn actividades diferentes a

las que comunmente hacen. (Machado, 2010)

La actividad turistica no escapa de la posibilidad y la necesidad de la aplicacién
del Marketing, pues su base fundamental es la satisfaccion de los deseos y
necesidades de recreacion, gozo y placer del turista. Ademas, la fuerte
competencia existente en este sector en el terreno internacional hace
imprescindible tener una estrategia y un espiritu de Marketing que conduzca a la
realizacion de los objetivos propuestos. (Machado, 2010)

Las operaciones turisticas exitosas requieren de una cantidad considerable de
esfuerzos dirigidos al marketing. Un marketing efectivo hace la venta facil. Ello
conlleva el adoptar una filosofia de negocios que sitda al cliente en primer plano,
lo que significa que en todo momento que se piense, se haga desde el punto de
vista del cliente y no desde el oferente del servicio. EI marketing incluye la
comprension de quienes son los clientes y cuéles son sus necesidades. (Machado,
2010)
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2.2.10. Marketing Mix y las 9 P’s

El Marketing Mix, Mezcla de Mercadotecnia o también conocido como Mix
Comercial, es una herramienta fundamental para el desarrollo de cualquier
estrategia de mercadotecnia y las bases para la creacién de nuevas empresas; ya
que en ella se agrupan las variables de marketing del ambiente interno, es decir,

las variables que se pueden controlar por parte de la empresa. (Rivera, 2014)

A pesar de haber sido implementado en los afios 60°s, es comdn ver que hoy en
dia existen muchos emprendedores que desconocen su existencia, usos y alcances.
(Rivera, 2014)

Originalmente fue Neil Borden quien en la década de los 50°s enumero 12
elementos que eran indispensables para la gestion del marketing de aquella época,
acufiando el termino de Marketing Mix pero fue posteriormente en los 60°s
cuando E. Jerome McCarthy toma a bien resumirlas en 4, naciendo asi las 4 P’s,

las cuales siguen siendo tal y como las conocemos ahora:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion (Rivera, 2014)

Cabe sefalar que en ese entonces el marketing daba todo el énfasis al Producto,
por lo que el concepto de “Plaza” de McCarthy realmente se centraba més en la
distribucion y en las condiciones en que el producto llegaba a manos del cliente, a
diferencia de hoy en dia en donde dicho concepto nos refiere al punto de venta o
lugar donde se llevan a cabo las transacciones comerciales. (Rivera, 2014)

(Recordemos que el marketing de servicios tomo relevancia en la década de los

80s, siendo su principal impulsor Kotler)

Quedando finalmente definido en 1984 por el AMA (Asociacion Americana de
Marketing) como el Proceso de planificacién y ejecucion del concepto Precio,
Promocidn y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion. (Rivera, 2014)
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e De 1984 al 2014

Mucho ha sucedido en estos 30 afios, el marketing ha sido re-definido una y otra
vez, desde su enfoque hacia los consumidores como las herramientas comerciales
y la interaccion con el consumidor. Por ello, 4 P’s no eran suficientes. De ahi que
se quisiera nutrir este modelo, con uno de 5 P’s que poca relevancia tuvo, en
donde la P anadida era “Posicionamiento” pero que no era contundente en su

propuesta. (Rivera, 2014)

Fue a finales de los 90’s cuando el “boom” en servicios y su importancia como
industria hace necesario recurrir a modelos mas robustos, siendo estos los
modelos de Marketing Mix de 7 P’s (por Dave Chaffey y PR Smith ) y 8 P’s.

Estos modelos eran conformados por las 4 P’s originales mas:

e Personas

e Procesos

e Physical Evidence (Presentacion)
e Partners (Alianzas) (Rivera, 2014)

Esta Gltima (Partners) la manzana de la discordia ya que cierto grupo de
académicos no la reconocian como indispensable a considerar para el desarrollo
de estrategias (de ahi que fueran 7 u 8 dependiendo de quien las ocupard). En lo
personal, en un mundo de mercados emergentes y lleno de proyectos Coworking o
Networking, sin contar las alianzas comerciales que cada vez resultan mas

comunes y frecuentes. (Rivera, 2014)

2.2.11. Las 9 P’s y la necesidad de hacer un modelo 360°

Cada autor desde su trinchera estudia, analiza y en ocasiones se atreve a proponer;
ya sea modelos, teoremas, su opinion o una metodologia. En ocasiones por
necesidad, gusto, compartir y a veces hasta por el simple hecho de hacerlo.
(Rivera, 2014)
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En lo personal me di cuenta conforme la marcha que se requeria hacer algo que
pudiera ser ciclico, modular, universal, replicable y sobre todas las cosas:
EXPLICABLE al cliente o0 a la Marca en cuestion. (Rivera, 2014)

Da igual que sea un alumno, un emprendedor, una Marca joven o consolidada...
ellos no quieren que tu sepas como hacerlo, quieren aprender, en general, que es
lo que esta pasando. Y no basta con hacer un Marketing Mix inicial, el mercado es
cambiante, la tecnologia, los consumidores, es necesario poder correr un ciclo que
venga a ser también un circulo virtuoso, que nos haga perfectibles y mejorables.
En su esencia Modular para poder tener controles y andlisis independientes y no

abarrotarnos en el todo. (Rivera, 2014)

Las 4 P’s bésicas:

GraficoN° 1
Las 4 P’s bésicas

Fuente: (Rivera, 2014)

Producto: Entiéndase Producto y/o Servicio. Es aquello que queremos
comercializar y tiene ldgica que sea lo primero que se empieza a analizar, sino
ademas, que al finalizar comencemos nuevamente ya que después de cerrar el
ciclo contamos con la retroalimentacién suficiente para realizar mejoras,
innovaciones o corregir errores. Mas hoy en dia en nichos de mercado donde se

mueven por tendencias. (Rivera, 2014)

Precio: Comenzamos a Segmentar. Todos deseamos un Ferrari pero no todos lo
podemos costear. La realidad es que el primer segmentador para nuestro producto

0 servicio es el precio, nos comienza a dar una sesgo en las caracteristicas socio-
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graficas, demograficas y psicogréficas que tendremos de nuestro consumidor.
(Rivera, 2014)

Plaza: No es solo el punto de venta, también hay que incluir los canales de
comercializacion, ya que generan formatos especificos con estrategias muy

particulares. (Rivera, 2014)

Promocion: Entendamos por Promocion, esos esfuerzos de impulsar la venta en
un momento especifico y determinado. Ya sean estos descuentos, ventas

especiales, plazos fijos, etc. (Rivera, 2014)

Tengo mi producto, entiendo su banda de precios y el segmento en el que se
ubica, ubico mis canales comerciales y mis puntos de venta, es logico ahora
incentivar la compra. ¢Facil? La verdad si, demasiado, por ello el recurrir a las
otras 4 que la refuerzan y nutren:

GréaficoN° 2
Las 8 P’s bésicas

CProducto
WQ’ : CPessonal
CPramocidn 8 Ps CPrecio
CPasinet, CPrecesad
CPtaga >

Fuente: (Rivera, 2014)

Personal: Las empresas se forman de personas. Acé la importancia de saber que
recurso humano requerimos tanto para la empresa pero mas que nada quienes
estaran en contacto directo con el cliente. Las personas pasan a ser el activo mas

valioso, basta citar el ejemplo de Steve Jobs. (Rivera, 2014)

Procesos: Hay que pensar “Hacia Afuera” de la empresa no lo contrario. El buen
servicio al cliente parte de este principio, incluso los valores agregados surgen de

este punto. Antes de Dominos era imposible entregar una pizza en 30 mins o
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antes, sin embargo ellos no pensaron en su administracion y sus controles, optaron
por no meter al cliente a sus procesos... los cambiaron en funcién a lo que el
cliente requeria. Mismo caso el método de paqueteria Just In Time. Cambia tus

procesos, los clientes mandan. (Rivera, 2014)

Partners: Al definir tu Plaza y tus canales comerciales veras que para alcanzar
ciertas metas necesitaras tiempo, mucho capital o tener un “Aliado”. Incluso se
abriran canales nuevos de comercializacion al tomar riesgos en conjunto. Tienes
que tener en mente quienes son ellos, si ya trabajan juntos o no. PD.- no te olvides
que los miembros de tu Cadena de Valor también son tus Partners, de ahi que
exista el Trade Marketing. (Rivera, 2014)

Physical Evidence: También llamada Presencia o Lay Out. Tu Marca no existe
mientras no esté plasmada en un objeto. Las evidencias fisicas son eso, evidencias
de que la Marca existe y con ello también su propuesta de valor en el mercado.
Incluso, dependiendo del giro, nos llevan a una tematica 0 a un Marketing de
Experiencia. Hace que el cliente se involucre con la Marca. EI mejor ejemplo:
Disney World. (Rivera, 2014)

Modular, ciclico, perfectible y nos retroalimenta para tomar decisiones conforme
a nuestro producto o servicio. Basicamente al tener control de estos 8 elementos
podemos decir que contamos con una Marca mercadolégicamente sana,

competitiva, pero los Consumidores no lo saben.. (Rivera, 2014)

De ahi que es necesaria la PUBLICIDAD como un elemento del Marketing Mix,
y no solo como una partida presupuestaria en la planeacion anual sino como el
elemento que contempla el contenido del mensaje, los canales adecuados, la
personalizacion de los formatos publicitarios de acuerdo a cada canal de
comercializacion o plaza a la que estamos llegando. Contempla la forma en que

nuestro personal hace PUBLICIDAD, porque la hacen. (Rivera, 2014)

Saber como la campafia publicitaria altero para bien o para mal los atributos
inherentes que se le estan asignando al producto o servicio. En fin. Contemplarla

desde que se comienza a trabajar en el Producto o Servicio. (Rivera, 2014)
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Grafico N°3
Las9 P’s

Fuente: (Rivera, 2014)

Una estrategia no termina con tener una buen Mix Comercial, sino hasta que el
cliente valora cada uno de los puntos de ese Mix y del como la empresa ha

convertido cada elemento en un valor agregado. (Rivera, 2014)

2.2.12. Marketing de Relacion

Reinares define el marketing relacional como " las diferentes acciones e
iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos o hacia un
determinado publico o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su
satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a
sus necesidades y expectativas, incluida la creacidn de canales de relacion estables
de intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un
clima de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida

la fuga hacia otros competidores”. (Reinares, 2010)

Una definicion mas concisa la aporta Manuel Alfaro que lo define como ™ un
esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo

de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
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interacciones individualizados que generan valor a lo largo del tiempo". (Alfaro,
2010)

El marketing de relaciones es el conjunto de esfuerzos que se realizan para crear
relaciones mutuamente satisfactorias y a largo plazo con los mercados clave
(consumidores, proveedores y distribuidores), con la finalidad de conseguir y
mantener procesos de intercambio con ellos a largo plazo, ademas de lograr.
(Reinares, 2010)

2.2.13. Entorno del marketing

La competencia representa solo una fuerza del entorno en que los mercad6logos
operan. El entorno del marketing consiste en el entorno funcional (tarea) y en el
entorno general (amplio). (Thompson, 2010)

El entorno funcional incluye los actores inmediatos que participan en la
produccién, distribucion y promocion de la oferta, actores principales son la
empresa, los proveedores, los distribuidores, los concesionarios y los clientes
meta. (Thompson, 2010)

El entorno General consta de seis componentes: entorno demogréafico, entorno
econdmico, entorno natural, entorno tecnoldgico, entorno politico-legal y entorno
sociocultural. Estos entornos contienen fuerzas que pueden repercutir de manera
importante en los actores del entorno de tarea. Se debe prestar atencion a las
tendencias y sucesos en estos entornos y realizar ajustes oportunos a sus

estrategias de marketing. (Thompson, 2010)

2.2.14. Planeacion del Marketing

Planeacion es anticiparse al futuro mediante la elaboracion de esquemas de accion
a fin de determinar tanto las posibles acciones, como los posibles resultados de las

mismas, y elegir el mas adecuado en funcion de los objetivos trazados y de los

recursos disponibles. (Soberanis, 2010)
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Cabe sefialar que la planeacion estratégica es ampliamente utilizada dentro de la
administracion de empresas, pero el marketing o mercadotecnia es "solo” una
parte dentro de una empresa, por éste motivo la mercadotecnia estratégica tiene
una connotacion mucho mas particular que la que normalmente escuchamos.

La planeacion estratégica de una empresa es donde la direccion de la misma
define las misiones de la organizacion, establece metas a largo plazo y formula
estrategias para cumplirlas. Estas metas y estrategias globales se convierten
después en el marco de referencia para planear las areas funcionales que
constituyen dicha organizacién, como produccion, finanzas, recursos humanos,

investigacion y marketing. (Soberanis, 2010)

La planeacion estratégica de marketing es donde los ejecutivos de ésta area fijan
metas y estrategias a las actividades mercadolégicas de la empresa.

Esta planeacion obviamente ha de coordinarse con la planeacion global de la
empresa. (Soberanis, 2010)

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el

énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias).

Con la Planificacion Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos
factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en correspondencia con las
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. La esencia de la planeacion
estratégica consiste en la identificacion sistematica de las oportunidades y peligros
que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos importantes
proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el

presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros. (Soberanis, 2010)

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion
de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los

mercados de la organizacion y en la cultura interna. (Sellenave, 2010)
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La planeacion estratégica exige cuatro fases bien definidas: formulacion de
mision, objetivos organizacionales; analisis de las fortalezas y limitaciones de la

empresa; analisis del entorno; formulacion de estrategias. (Buaer, 2010)

Cuadro N°3
Contenido del plan de Marketing

CONTENIDO DEL PLAN
DE MARKETING

1.- Resumen Ejecutivo

2.- Anadlisis o
Diagnéstico
Situacional

3.- Andlisis FODA

4.- Marketing
Operativo

5.- Presupuesto

6.- Control

7.- Portafolio de
Productos

Fuente: (Thompson, 2010), “El Plan de Mercadotecnia”.
Elaborado: Melisa Velin

2.2.15. Resumen Ejecutivo

El Plan de Mercadotecnia es un valioso documento escrito que indica claramente

a las personas involucradas en actividades de mercadotecnia, la situacion de
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mercadotecnia, los objetivos a lograr, el como se los lograra (estrategias y
tacticas), el estado de pérdidas y utilidades de toda la operacion de mercadotecnia

y los procedimientos de monitoreo y control. (Thompson, 2010)

El alcance de un plan de mercadotecnia es por lo general, anual; sin embargo,
también existen planes para temporadas especificas (3 a 6 meses) como ocurre
con la ropa de temporada. (Thompson, 2010)

La cobertura del plan de mercadotecnia puede abarcar a toda la empresa u
organizacion, a una division de productos o a un solo producto, marca o mercado
meta. (Thompson, 2010)

Finalmente, el contenido de un plan de mercadotecnia incluye al menos los
siguientes puntos (que por lo general son adaptados a las necesidades de cada
empresa u organizacion): (Thompson, 2010)

Resumen ejecutivo

Anélisis de la situacion de marketing

Anélisis FODA-A

Obijetivos

Estrategias

Técticas

Programas financieros o proyecto de estado de pérdidas y utilidades

Monitoreo y control. (Thompson, 2010)

2.2.16. Sugerencias Para Escribir el Resumen

e Centrarse en proporcionar un resumen. El plan de negocios ofrecera los
detalles precisos si es que no desea que los administradores de los bancos
0 inversores, no pierdan su tiempo en vano. (Business, 2010)

e Mantén tu lenguaje fuerte y positivo. No debilitar el resumen ejecutivo de
su plan de negocio con el idioma débil. En vez de escribir, “Industrias S.A.

podria estar en una excelente posicion para ganar contratos con el
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gobierno”, escriba” Industrias S.A se encontrard en una situacion.”
(Business, 2010)

El resumen ejecutivo debe ser no més de dos paginas. El trabajo del
resumen es presentar los hechos y atraer al lector a leer el resto del plan de
negocios. Si el proposito de su plan de negocio es para atraer a los
inversores, por ejemplo, el resumen debe centrarse en su negocio, en la
oportunidad que ofrece a los inversores y por qué es especial. (Business,
2010)

Pdngase en el lugar de los inversores y preguntese. ¢Este resumen
ejecutivo genera interés o emocion? Si no, ¢por qué?. (Business, 2010)
Recuerde que el resumen ejecutivo del plan de negocios sera lo primero
que se leera. Si su resumen de plan de negocio esta mal escrito, el resto del

plan no generard interés. (Business, 2010)

2.2.17. Andlisis de la Situacion Actual (Mercadotecnia)

En este apartado se muestra la informacion relevante de ventas, costes, mercado,

competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno. ;Como se define el

mercado, cudl es su tamafio y a qué ritmo crece? ;Cuales son las principales

tendencias que afectan el mercado? ¢Cual es nuestra oferta de producto y cuéles

son los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa? En esta seccion se

puede incluir la informacion histérica pertinente para ofrecer un contexto de

situacion. Esta informacion se utiliza para elaborar un analisis DAFO

(debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades). (Kotler, 2010)

2.2.17.1. Factores del Entorno Externo

La empresa o institucion debe tomar en cuenta los siguientes factores:

Entorno demografico: Constituye la poblacion y es el primer factor de
interés externo para los especialistas del marketing. Esta conformado por
varios elementos: tamafio de la poblacion, distribucion, natalidad,

mortalidad, matrimonio y estructuras raciales. Los especialistas de las
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instituciones deben tener muy en cuenta cada uno de estos elementos para
elaborar sus planes. (Cruz, 2010)

Entorno economico: Estd formado por diferentes aspectos que
determinan el poder de compra del consumidor y sus modelos de gastos.
(Cruz, 2010)

Los especialistas en marketing deben estar atentos a los cambios en el
nivel de ingresos y en los modelos de gastos de los consumidores a la hora
de determinar la mision y el segmento de mercado al cual estaran
orientadas las ventas de la institucion. (Cruz, 2010)

Entorno tecnoldgico: La tecnologia constituye un factor muy importante
dentro del macro entorno. El grado de crecimiento de la economia esta
afectado directamente por los descubrimientos tecnolgicos. (Cruz, 2010)
Los empresarios no deben luchar contra las nuevas creaciones y mucho
menos ignorarlas, sino que deben adaptar sus negocios y seguir las
tendencias tecnoldgicas para aumentar sus posibilidades. (Cruz, 2010)
Entorno politico: Las decisiones en marketing estdn afectadas
directamente por el ambiente o situacion politica imperante. Esta
compuesto por: Instituciones publicas, politicas monetarias y fiscales,
leyes de proteccion a las compafiias, los consumidores, a la economia, la
sociedad y al medio ambiente. Para lograr éxito en sus negocios los
inversionistas deben tener muy en cuenta la amplia regulacién legislativa
para los negocios a escala nacional e internacional. (Cruz, 2010)

Entorno cultural: Son los valores, normas sociales, estilos de vida,
creencias religiosas, costumbres. Aunque haya valores y creencias que
perduran a través del tiempo y son trasmitidas de generacion en
generacion, hay otras que si cambian. Los directores del marketing de las
instituciones deben conocer claramente las costumbres culturales que
representan amenazas u oportunidades para sus empresas. (Cruz, 2010)
Medio Ambiente Natural: El estado de deterioro del medio ambiente es
uno de los principales problemas que debe enfrentar las instituciones y la
poblacién en los Gltimos afios. Por tanto, los especialistas de marketing

deben estar al corriente de los peligros y oportunidades que se asocian a
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2.2.18.

las cuatro tendencias observadas en el medio ambiente natural que son:
escasez de materia prima, aumento del coste de energia, Aumento de los
niveles de contaminacion, cambio del papel gobierno en la proteccion del
medio ambiente. (Cruz, 2010)

En la exploracion del macro entorno se evaluan las fuerzas del entorno
demogréafico, econdémico, fisico, tecnolégico, politico/legal y sociocultural
que puede afectar el producto cientifico. La funcion de esta exploracion es
aportar una selectividad estratégica mas que un caracter global, es decir,
pretende de la identificacion de una o dos fuerzas criticas del entorno que

puedan afectar al marketing del producto cientifico. (Cruz, 2010)

La Competencia

La competencia incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los

sustitutos que un comprador pudiese considerar. Se distinguen cuatro niveles de

competencia, con base en cuan sustituibles sean sus productos. (Cruz, 2010)

2.2.19.

Competencia de marca: Una empresa ve como competidores a otras
empresas que ofrecen un producto y servicios similares a los mismos
clientes y a precios similares. (Cruz, 2010)

Competencia de industrias: Una empresa ve como competidores a todas
las empresas que generan el mismo producto o clases de productos. (Cruz,
2010)

Competencia de forma: Una empresa ve como competidores a todas las
empresas que proporcionan el mismo servicio.

Competencia genérica: Una empresa ve como competidores a todas las
empresas que compiten por el mismo dinero de los consumidores. (Cruz,
2010)

Investigacion del Mercado

Segun Naresh Malhotra, la investigacién de mercados es "la identificacion,

recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistematica y
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objetiva, con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas
con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de
mercadotecnia”. (Malhotra, 2010)

Philip Kaotler, define la investigacion de mercados como "el disefio, la
obtencion, el andlisis y la presentacion sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifica

que enfrenta la empresa” (Kotler, 2010)

Segin Richard L. Sandhusen, la investigacion de mercados es "una
recopilaciéon sistematica, registro, analisis y distribucion de datos e
informacién sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia”.
(Sandhusen, 2010)

Para Peter Chisnall, la investigacion de mercados "tiene que ver con la
recopilacion sisteméatica y objetiva, el analisis y la evaluacion de
informacion sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia
para ayudar a la administracion a la hora de tomar decisiones importantes".
En sintesis, y complementando las anteriores definiciones, planteo la

siguiente definicion de investigacion de mercados: (Chisnall, 2011)

La investigacion de mercados es la sistematica y objetiva identificacion,

obtencidn, registro, andlisis, presentacion y distribucion de datos e informacion

acerca de una situacion especifica de mercadotecnia que enfrenta la empresa, con

el propdsito de mejorar la toma de decisiones para la solucién de problemas y/o la

identificacion de oportunidades de mercadotecnia. (Ivéan, 2011)

2.2.20. Clases de Mercados

De acuerdo a esta clasificacion, el mercado segun el tipo de producto se divide en:

Mercado de Productos o Bienes: Esta formado por empresas,
organizaciones o individuos que requieren de productos tangibles (una

computadora, un mueble, un auto, etc. (Kotler, 2010)
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Mercado de Servicios: Esta conformado por empresas, personas u
organizaciones que requieren de actividades, beneficios o satisfacciones
que pueden ser objeto de transaccion:

Por ejemplo, el servicio de limpieza, de seguridad, de lavanderia, etc.
(Kotler, 2010)

Mercado de ldeas: Tanto empresas como organizaciones necesitan
constantemente de "buenas ideas" para ser mas competitivas en el
mercado. Por ello, la mayoria de ellas estan dispuestas a pagar una
determinada cantidad de dinero por una "buena idea", por ejemplo, para
una campafa publicitaria, para el disefio de un nuevo producto o servicio,
etc. Por ello, existen ferias de exposicion de proyectos en universidades y
escuelas, las cuales, tienen el objetivo de atraer empresarios,

inversionistas, caza-talentos, etc. (Kotler, 2010)

Mercado de Lugares: Estd compuesto por empresas, organizaciones y
personas que desean adquirir o alquilar un determinado lugar, ya sea para
instalar sus oficinas, construir su fabrica o simplemente para vivir.
También estd compuesto por individuos que deseen conocer nuevos
lugares, pasar una vacacion, recrearse en un determinado lugar, etc.
(Kotler, 2010)

2.2.21. Analisis Estratégico

2.2.21.1. Andlisis DAFO o SWOT

Mufiz piensa que es la herramienta estratégica por excelencia, ya que en su
trayectoria docente y profesional ha observado que es muy utilizada, aunque a
veces de forma intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio que se
obtiene con su aplicacién es conocer la situacion real en que se encuentra la
empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado. (Muiiiz,
2011)
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El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO, en Latinoamérica FODA y en
inglés SWOT: (Muiiiz, 2012)

D: debilidades. Strengths: fortalezas.

A: amenazas. Weaknesses: debilidades.

F: fortalezas. Oportunities: oportunidades.

O: oportunidades. Threats: amenazas. (Mufiiz, 2012)

Las debilidades y fortalezas pertenecen al &mbito interno de la empresa, al realizar
el andlisis de los recursos y capacidades; este andlisis debe considerar una gran
diversidad de factores relativos a aspectos de produccién, marketing, financiacion,
generales de organizacion, etc. (Mufiiz, 2012)

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de la
empresa, debiendo ésta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las mismas.
Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidad de la empresa. (Mufiiz, 2012)

e Debilidades: También llamadas puntos débiles. Son aspectos que limitan
0 reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la
empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por
tanto, ser controladas y superadas. (Mufiiz, 2012)

e Fortalezas: También llamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que
deben y pueden servir para explotar oportunidades. (Mufiiz, 2012)

e Amenazas: Se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o
incrementar los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para
su implantacién, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.
(Muiiiz, 2012)

e Oportunidades: Es todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para
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mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.
(Mupiz, 2012)

2.2.21.2. Objetivos

Muriiz dice que los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del
plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de
los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; éstos
ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa
también la solucion deseada de un problema de mercado o la explotacion de una
oportunidad. (Mufiiz, 2012)

2.2.21.3. Caracteristicas de los Objetivos

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

para ello los objetivos deben ser: (Mufiiz, 2012)

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde
una dptica practica y realista.

e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compafiia.

e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

o Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable. (Muiiiz, 2012)
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2.2.21.4 Tipos de Objetivos.

Mufiiz considera tres tipos de objetivos basicos:

e Objetivo de posicionamiento.
e Objetivo de ventas.
e Objetivo de viabilidad. (Muiiiz, 2012)

También dice que es consciente de que no todos los profesionales del marketing
aceptan el término de objetivo cualitativo, pero su experiencia le indica que
mientras los objetivos cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto
plazo, son los cualitativos los que nos hacen consolidarnos en el tiempo y obtener

mejores resultados en el medio y largo plazo, por ello considera: (Mufiiz, 2012)

e Cuantitativos: A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios,
captacion de nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos,
participacion de mercado, coeficiente de penetracion, etc. (Mufiz, 2012)

e Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento,
calidad de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la

fuerza de ventas, innovacion, etc. (Mufiiz, 2012)

2.2.21.5. Estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberén
quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la compafiia. (Mufiiz, 2012)

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre
la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades

y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y
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externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de

la empresa. (Mufiz, 2012)

No podemos obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia, ya
que depende de muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran
protagonismo. (Mufiiz, 2012)

Por ello, aunque la estrategia que establezcamos esté correctamente definida, no
podemos tener una garantia de éxito. Sus efectos se verén a largo plazo. (Mufiiz,
2012)

2.2.21.6. Estrategias de Mercado

» Promocién por mercados priorizados - Ecuador debe clasificar y priorizar
sus mercados de actuacion de acuerdo a los siguientes criterios: (PIMTE,
2014)

X/

% Mercados Clave - mercados que aportardn mayor valor afadido a la
actividad turistica del pais. En este sentido, seran los que mayor volumen
aporten al sector turistico de Ecuador en cuanto a llegadas y/o gasto por
turista. Dada la gran relevancia que ostentan, la estrategia de marketing
turistico del pais debe estar principalmente centrada en torno a ellos. Son
mercados en los que ya se estd presente con un peso importante y que
representan un volumen importante de la estructura de la demanda turistica
internacional de Ecuador, por tanto, hay que realizar un mayor esfuerzo de
inversion para su consolidacion y mantenimiento. Si no se atienden se
corre un gran riesgo de afectar al turismo ecuatoriano. Se los debe
reforzar, cuidar, conservar, proteger y consolidar. (PIMTE, 2014)

% Mercados De consolidacién — o estratégicos. Son mercados que aunque

importantes para el pais, no aportaran el valor que aportaran los mercados

clave. Las cifras de volumen de llegadas y gasto tienen potencial de ser
relevantes para el pais, aunque no al nivel de los mercados clave. Por ello,

la inversion en marketing deber ser asimismo importante, aunque inferior a
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la de los anteriores. Hay que potenciar y elevar la inversion para que pasen
a formar parte del grupo de mercados clave. Se debe ir a ellos y trabajarlos
constantemente y a fondo. Son estratégicos porque permiten diversificar la
demanda, protegerse en caso de crisis coyunturales y ser mas fuertes
turisticamente. (PIMTE, 2014)

¢ Mercados de Oportunidad - mercados que no aportan un gran volumen
en relacion a los anteriores, pero de interés para el pais por ser mercados
con potencial, que podrian atraer al Ecuador segmentos especificos
interesados en un producto concreto. La inversion de marketing en estos
mercados debe ser puntual, orientada a un puablico especifico y con un
propdsito muy claro. La inversion en promocién deberad analizarse en el
momento que surja la oportunidad, y de acuerdo al resto de criterios y
estrategias de mercado del PIMTE 2014. Son mercados en los que sélo
hay que invertir si se dispone de recursos y existen oportunidades, y

siempre siguiendo los principios estratégicos definidos. (PIMTE, 2014)

2.2.21.7. Proceso para eleccion de Estrategias.

El proceso a seqguir para elegir las estrategias se basa en:

e Ladefinicién del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing, producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion).

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad
fijada.

e La designacién del responsable que tendrd a su cargo la consecucion del

plan de marketing. (Muiiiz, 2012)

39



2.2.21.8. Segmentacion del Mercado

El recrudecimiento de la competencia hace mas complejas y necesarias las
estrategias de segmentacion. (Kotler, 2010)

Una correcta estrategia de segmentacion debe establecer segmentos medibles,
accesibles y que constituyan por si mismos mercados objetivo.

Los modelos tradicionales de segmentacion socio demograficos, psicogréaficas,
comportamental siguen siendo validos, pero deben adecuarse a los objetivos
estratégicos de las compafiias. (Kotler, 2010)

Las estrategias de segmentacion que estdn mostrando mayores resultados son
aquellas que combinan agrupaciones basadas en el valor del cliente, y la méxima
accesibilidad del segmento. (Kotler, 2010)

Una estrategia de segmentacion debe ir siempre acompafiada de las acciones
comerciales y de marketing adecuadas a sus resultados.

Las mejores estrategias de segmentacion son aquellas que consiguen involucrar a

toda la compafiia en la consecucion de sus objetivos. (Kotler, 2010)

2.2.22. Marketing Operativo

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa
de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas a la marca, producto,

precio, plaza, promocion, personal, presencia fisica y procesos. (Vela, 2011)

2.2.23. Marca

A la hora de plantear una estrategia o un plan de marketing, tanto online como
offline, debemos tener muy en cuenta el branding y las tacticas que seguiremos
para que nuestra marca sea un valor activo que nos diferencie y fidelice a nuestros
clientes. El éxito de un producto reside en la certeza con la que seamos capaces de

dibujar o disenar nuestra “marca”. (Vela, 2011)

40



2.2.23.1. Caracteristicas para crear una Marca

El nombre: lo ideal es sentarnos con varias personas creativas, que tengan
casi la capacidad de pensamiento proactivo de un nifio para asociar ideas,
y de ahi, hacer una lluvia de ideas sobre nuestra empresa y productos. De
ahi saldran una serie de términos que nos definen, que nos diferencian
frente a nuestra competencia, y esos son los valores que tenemos que tener
en cuenta a la hora de buscar el nombre de nuestra marca. (Vela, 2011)
Arquitectura de la marca: el logo. Recomiendo siempre acudir a un buen
profesional aunque suele ser mas caro para que realice un estudio serio
sobre nuestra marca, nuestra impronta, y a partir de ahi, crear un logo cuyo
mensaje sea confianza y transparencia, comunicacion directa con el
usuario. Disefiar un buen logo que tenga la capacidad de comunicarse con
nuestros usuarios es un elemento fundamental para el éxito de nuestra
marca. La forma, circular o rectilinea, los colores, neutrales o intensos, dan
un mensaje muy directo que apela al més fuerte de nuestros sentidos: la
vista. El eslogan: si conocemos bien nuestro producto, si tenemos una
definicion de nuestra identidad corporativa y hemos hecho bien los
deberes en storytelling, el eslogan es esa idea trascendental que apela a la
mente del usuario y establece una relacion directa con nuestra marca.
(Vela, 2011)

Posicionamiento: es una promesa, una experiencia nica que “posiciona”
a nuestra marca: funciona en la mente del consumidor/presumido como
una forma basica de comunicacion. Es decir, un buen branding puede no
hacer que seas el mas popular, sino simplemente el que mas y mejor
responde a las exigencias y necesidades de tu audiencia-clientela. Sin ir
mas lejos, Apple. Es una cuestion de lealtad, de fidelidad y de compromiso
por parte del usuario con nosotros, y nuestra con él. No importa si el
iPhone 5 es blanco, negro, 3G, 4G o ha cambiado la cAmara por un sensor
3D, lo unico que importa es que mucho antes de salir, ya estd vendido
porque Apple trabaja como nadie su “posicion” en el mercado, y sus

clientes ya saben qué pueden esperar. No todos podemos ser Steve Jobs ni
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Apple, pero si podemos buscar esa posicion corporativa de nuestra marca
y producto. La marca tiene un destino Unico: el corazén de los usuarios, lo
emocional. Ser usuario de Pentax cuando Canon y Nikon se reparten el
80% del mercado es una cuestion de romanticismo, de lealtad de marca, de
experiencia de usuario. (Vela, 2011)
Se trata en fin, de encontrar esa propuesta de valor Gnico que confiera a
nuestra marca una serie de asociaciones de ideas positivas y de lealtad, de
soluciones, de prestaciones vinculadas emocionalmente con el cliente, que
hagan que cualquiera asocie determinados conceptos y valores con nuestra
marca. La estrategia de branding no termina una vez el proceso creativo de
construccién inicial acaba, sino que se renueva con cada nueva oleada de
usuarios, con cada variacién de mercado, de audiencia, de perfiles, de cambios
en nuestro nicho de mercado, y por ello, debemos siempre estar atentos y
revisar constantemente nuestra reputacion. La cultura y la sociedad cambia
constantemente, y nuestra marca debe adaptarse a dichos cambios o la
competencia nos eliminara de la mente de los usuarios. Crear una estrategia de
branding, dar una imagen, una idea, un concepto a nuestra marca, no es una
tarea facil de conseguir y requiere una gran dosis de creatividad, psicologia y
experiencia, siempre con el apoyo de los estudios de mercado, pero

mantenerla, es ain mas complejo. (Vela, 2011)

2.2.24. Producto

El producto turistico esta constituido por el conjunto de bienes y servicios que se
ponen a disposicion de los visitantes para su consumo directo, bienes y servicios
que son producidos por diferentes entidades, pero que el turista lo percibe como
uno soélo. Se entiende que el producto turistico no es igual en todos los lugares o
regiones pero debe contar con ciertas caracteristicas mas 0 menos comunes que
permitan satisfacer las necesidades de los turistas tanto en su trayecto como en su
destino, formando un producto integrado que es la totalidad de bienes y servicios
que el turista requiere mientras se encuentra lejos de casa, y que en términos

generales es la suma de los bienes y servicios que son producidos
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fundamentalmente para el consumo del visitante logrando un beneficio econémico
para sus productores.

Estos pueden ser servicios de hospedaje, alimentacion, guias de turistas,
informacion y otros, asi como también bienes y servicios que son producidos
principalmente para el uso y consumo de la poblacion local, como puede ser la
infraestructura, la seguridad, farmacias y hospitales, tiendas y muchas otras.
(Sappiens, 2011)

2.2.24.1. Clases de producto

Tenemos dos y de acuerdo a estos sus subdivisiones.
a) De acuerdo a los hébitos de compras de los consumidores:
Bienes de convivencia

Bienes rutinarios

Bienes de compra impulsiva

Bienes de emergencia

Bienes de Compra

Bienes homogéneos

Bienes heterogéneos

Bienes de especialidad

Bienes no buscados

b) Por la naturaleza del producto:

De consumo.

Industriales.

Servicios. (Garcia, 2010)

2.2.25. Precio

El precio es la cantidad de dinero que un comprador debe facilitar al vendedor a
cambio de un producto determinado. En cierta medida, puede hablarse de un
acuerdo entre comprador y vendedor (el precio del producto) ya que, si no esta de

acuerdo con el precio establecido, el comprador puede renunciar a la compra del
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producto. A veces se establece una relacion entre calidad y precio que no siempre
existe. (Mestre, 2010)

2.2.25.1. Estrategia para la fijacion de precios

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los otros
producen costos. El precio también es unos de los elementos mas flexibles: se
puede modificar rdpidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos y
los compromisos con el canal. (Angulo, 2014)

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el problema mas grave que
enfrentan las empresas. Pese a ello, muchas empresas no manejan bien la fijacion
de precios. (Angulo, 2014)

Los errores mas comunes:

e La fijacién de los precios estd demasiado orientada a los costos

e Los precios no se modifican con la frecuencia suficiente para aprovechar
los cambios del mercado (Angulo, 2014)

e El precio se fija con independencia del resto de la mezcla de marketing y
no como un elemento intrinseco de la estrategia de posicionamiento en el
mercado. (Angulo, 2014)

El precio no es lo bastante variado para los diferentes articulos, segmentos de

mercado y ocasiones de compra. (Angulo, 2014)

2.2.26. Plaza o Distribucién

* Ladistribucion realiza el trabajo de acercar el producto al consumidor para
que se puedan realizar las ventas, que, no ha de olvidarse, es el auténtico
objetivo de la empresa. Dentro del concepto de la distribucion se incluyen
elementos de logistica, almacenaje, asesoramiento del cliente post-venta y

accesibilidad al producto. (Lorca, 2012)
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2.2.27. Canal de Distribucién

Uno de los aspectos méas importantes de la distribucion son los canales por los que

se va a realizar. (Lorca, 2012)

Estos son los principales canales de distribucion:

Venta directa: en el lugar de consumo, de fabricacion, maquinas
expendedoras, etc. Este canal sera necesario en la venta de servicios y
cuando tengamos pocas posibilidades de entrar en canales con alto poder
negociador. (Lorca, 2012)

Venta por mayoristas: se puede suministrar el producto a detallistas y a
grandes consumidores. (Lorca, 2012)

Venta por detallistas: permite a la empresa tener un control cercano al
mercado, pero necesita establecer un sistema de control y gestion de
ventas. (Lorca, 2012)

Venta multicanal: es una mezcla de los tres canales anteriores. (Lorca,
2012)

Franquicias: permite establecer un sistema de distribucién compartido sin
necesidad de invertir en establecer una red de distribucion propia. (Lorca,
2012)

Canales modernos: Internet, correo, venta asociada a medios de pago,

television, etc. (Lorca, 2012)

2.2.27.1. Estrategias de Canal de Distribucién

Estrategia de Push “presion o empuje”: Consiste en orientar los
esfuerzos de comunicacion (promocién) a los intermediarios con la
finalidad de promocionen méas la marca, a almacenar el producto en
cantidades importantes o a otorgarle el espacio de venta ha adecuado en su
punto de venta o incitar a comprar a los consumidores el producto. El
objetivo lograr una cooperacion voluntaria del distribuidor a razén de los
incentivos que se les va a otorgar, ya que debido a esto va a empujar el

producto hacia el consumidor. Ejemplo: Los sistemas de venta por
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catalogo incentivan a sus distribuidores mediante viajes, premios o bonos
a los que logren vender mas en un determinado periodo de tiempo. (Cruz,
2011)

o Estrategias de Pull “jalon o aspiracion”: Esta estrategia concentra los
esfuerzos de promocion sobre el consumidor final, evitando a los
intermediarios. El objetivo es crear en el consumidor unas actitudes
positivas hacia el producto o la marca y hacerlo de manera que el
comprador pida, inclusiva exija, tal marca al distribuidor, que se vera de
esta manera forzado a tener el producto para hacer frente a la demanda de
sus clientes. A diferencia de la estrategia de push, aqui se crea una
participacion forzada del distribuidor de conseguir el producto. La marca
es aspirada o jalada por el consumidor final. Ejemplo: Siguiendo con las
empresas de venta por catalogo, estas ofrecen promociones a los
consumidores finales tales como: dos x uno, dias de descuento, compras
varios productos te llevas otro gratis, etc. Haciendo asi que el cliente exija
al distribuidor que le venda ese producto y por tanto el distribuidor tiene

que conseguirlo de la empresa. (Cruz, 2011)

2.2.28. Mix Comunicacional o de Promocion

El mix comunicacional de Marketing esta dado por los siguientes elementos:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

e Venta Personal: Forma de venta en la que existe una relacién directa
entre comprador y vendedor. Consiste en anunciarnos directamente con
nuestros posibles clientes.

e Promocion de Ventas: Es la estrategia de marketing que consiste en
ofrecer descuentos, rebajas, muestras gratis, rifas, etc.

e Relaciones Publicas: Consiste en cultivar buenas relaciones con los

publicos diversos de una empresa u organizacion.
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e Marketing Directo: Utilizacion del correo postal, el teléfono, el fax, el
correo electronico o Internet para comunicar directamente o solicitar
respuesta o didlogo con determinados clientes actuales o potenciales.

e Merchandising: Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto
de venta para conseguir la rotacion de determinados productos. (Villareal,
2010)

2.2.29. Presupuesto

2.2.29.1. Clasificacion del Presupuesto

Escoger el mejor método de asignacion de presupuesto también implica acercarse

con mayor seguridad a las metas trazadas en el plan de marketing. (Mufiiz, 2012)

Cuadro N°4
Clasificacion del Presupuesto

Clasificacién del

Presupuesto

2.-El campo de .
1.-El Sector en el o 3. El periodo LE
que se utilizan “p:gqel:r']'g::’qde que cubran La Flexibilidad
Pablico Econémicos Corto Plazo ngldo;,i;E;statlcos
i i i Flexibles o
Privado Financieros Largo Plazo Variables.
J J ) )

Fuente: “Tipos de Presupuestos”,(Lagos, 2011)
Elaborado: Melisa Velin



2.2.30. Control

El control es el proceso de determinar lo que se esta llevando a cabo, a fin de
establecer las medidas correctivas necesarias y asi evitar desviaciones en la

ejecucion de los planes. (Mufiiz, 2012)

Puesto que el control implica la existencia de metas y planes, ningun
administrador puede controlar sin ellos. EI no puede medir si sus subordinados
estan operando en la forma deseada a menos que tenga un plan, ya sea, a corto, a
mediano o a largo plazo. Generalmente, mientras mas claros, completos, y
coordinados sean los planes y mas largo el periodo que ellos comprenden, mas

completo podra ser el control. (Mufiiz, 2012)

2.2.30.1 Proceso de Control

Cuadro N°5
Proceso de Control

Proceso de
Control
I
I .
i Acciones
Establec!m!ent Medicién Diagnbéstico
o de Objetivos Correctores
Qué s~ e , p Qué
u Por qu .
queremos s:coe d? e?:;ﬁ? Lsuz ec? e,e deberiamos
conseguir? : ) hacer?

Fuente: (Mufiiz, 2012), “Etapas del plan de marketing”.
Elaborado: Melisa Velin.
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2.2.31. La actividad turistica

El elemento fundamental del turismo para Figueroa es el poner en contacto directo
al individuo con su medio natural. La finalidad de la actividad turistica es
proporcionar la infraestructura, los medios y las facilidades para su cumplimiento.
(Figueroa, 2011)

% Fines primarios:
Satisfacer al individuo.
Crear nuevas expectativas de conocimiento e interés.
Mejorar la calidad de vida.

Propiciar la integracion de los pueblos. (Figueroa, 2011)

+» Fines secundarios:
Crear una estructura socioecondmica sélida.

Contribuir al desarrollo econdémico y cultural de los pueblos.

2.2.31.1. El Turismo como actividad Econdmica

El turismo es una actividad econémica porque genera divisas para el pais en el
que se lo realiza, formando asi parte importante del producto interno bruto del
mismo; todas las personas que se relacionan con la actividad turistica tienen un
beneficio econémico directo o indirecto por ejemplo el turismo por cada persona
empleada en esta actividad genera diez empleos mas indirectamente ya sea
prestando servicios en alojamiento, alimentacion, o venta de artesanias en su lugar
de origen; otro ejemplo en el que el turismo influye econdmicamente es en el
desarrollo de las comunidades a nivel mundial con lo Ilamado turismo
comunitario en el que todas las familias de un lugar determinado por medio de la
actividad turistica obtienen un beneficio para si mismas y para su comunidad

mejorando asi su nivel de vida. (OMT, 2014)
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El turismo, genera directa e indirectamente un aumento de la actividad econémica
en los lugares visitados (y mas alla de los mismos), fundamentalmente debido a la
demanda de bienes y servicios que deben producirse y prestarse. En el analisis
economico del turismo. (OMT, 2014)

Se debe distinguir entre la contribucion econémica del turismo que se refiere al
efecto directo del turismo y que se puede medir mediante la CST, y el ,,impacto
economico® del turismo de, que es un concepto mucho mas amplio que encapsula
los efectos directos, indirectos e inducidos del turismo y que debe ser estimado
mediante la aplicacion de modelos. (OMT, 2014)

La finalidad de los estudios de las repercusiones econdémicas es estimar los
beneficios econdmicos, a saber, el incremento neto de la riqueza de los residentes
dimanante del turismo, medido en términos monetarios, en relacion con los
niveles que prevalecerian en ausencia de esta actividad. (OMT, 2014)

Ecuador cuenta con muchas ciudades importantes para el desarrollo del turismo,
entre las méas importantes tenemos: Cuenca, Guayaquil, Manta y Quito. (OMT,
2014)

2.2.32. Servicios Turisticos

Tienen la consideracion de servicios turisticos la prestacion del: (Eduturismo,
2012)

e Servicio de alojamiento, cuando se facilite hospedaje o estancia a los
usuarios de servicios turisticos, con o sin prestacion de otros servicios
complementarios. (Eduturismo, 2012)

e Servicio de alimentacién, cuando se proporcione alimentos o bebidas
para ser consumidas en el mismo establecimiento o en instalaciones
ajenas. (Eduturismo, 2012)

e Servicio de guia, cuando se preste servicios de guianza turistica
profesional, para interpretar el patrimonio natural y cultural de un lugar.
(Eduturismo, 2012)
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e Servicio de acogida, cuando se brinde organizacion de eventos como
reuniones, congresos, seminarios 0 convenciones. Servicio de
informacion, cuando se facilite informacion a usuarios de servicios
turisticos sobre recursos turisticos, con o sin prestacion de otros servicios
complementarios. (Eduturismo, 2012)

e Servicio de intermediacion, cuando en la prestacion de cualquier tipo de
servicio turistico susceptible de ser demandado por un usuario, intervienen
personas como medio para facilitarlos. (Eduturismo, 2012)

e Servicios de consultoria turistica, estad dado por especialistas licenciados
en el sector turismo para realizar la labor de consultoria turistica.
(Eduturismo, 2012)

2.2.33. Diagnostico Turistico

Los diagndsticos constituyen la base para desarrollar el estudio de un fenémeno
determinado, ofreciendo elementos para valorar la situacién actual y a partir de
este conocimiento implementar las soluciones posibles del problema. (Yucta,
2011)

El concepto de diagndstico “se inscribe dentro de un proceso de gestion
preventivo y estratégico. Se constituye como un medio de andlisis que permite el
cambio de una empresa, de un estado de incertidumbre a otro de conocimiento,
para su adecuada direccién. Por otro lado, es un proceso de evaluacion
permanente de la empresa a través de indicadores que permiten medir los signos
vitales”. (Yucta, 2011)

El diagnostico sirve para tres propdsitos muy concretos:

s Definir la situacion actual del turismo en un espacio territorial

determinado con sus oportunidades y limitaciones.
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% Fundamentar las soluciones, la toma de decisiones, propuestas y
estrategias de desarrollo con datos cuantitativos y cualitativos
actualizados.

 Establecer una linea base que sirva para comparar la diferencia entre la
situacion del turismo antes y los resultados obtenidos después de la
aplicacion de acciones o estrategias de planificacion turistica. (Yucta,
2011)

2.2.34. Evaluacion del Potencial Turistico de la Zona.

El estudio de andlisis y evaluacién del potencial turistico es una herramienta
técnica que permite conocer las caracteristicas generales del entorno del area
geogréfica y el verdadero potencial turistico del area donde se pretende realizar un
proyecto turistico. (Yucta, 2011)

Un andlisis del potencial turistico de cualquier area natural donde se pretenda

desarrollar la actividad turistica, debera contener: (Yucta, 2011)

e Un inventario de atractivos turisticos.

e Zonificacion turistica. (Yucta, 2011)
La primera etapa de un proceso de planificacion de la actividad turistica, es
evaluar el potencial con el que se pretende desarrollar la actividad, planear la
situacion de partida o lo que es denomina componentes del destino, es decir si una
zona pretende desarrollar el turismo, es necesario que se evalle cuidadosamente
los recursos disponibles para la actividad, ya que estos son la base y van a
condicionar el tipo de desarrollo, las actividades y, por lo tanto el perfil de turistas
al que van dirigidos. (OMT, 2010)

De todos modos, esto no quiere decir que se deba renunciar totalmente a la ayuda
exterior de expertos: esta ayuda sera necesaria cuando por ejemplo se tenga que
realizar un estudio de mercado de gran envergadura, operacion que necesita del

enfoque mas “técnico” de los consultores especializados. (Yucta, 2011)
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De este modo, el diagndstico, ultima fase de la labor de evaluacion, tendra que ser

realizado en comun, entre agentes locales y especialistas externos.

Lo importante es que la estrategia turistica elegida sea fruto de la cooperacion y el
didlogo entre la poblacidn, los agentes locales y los consultores externos. (Yucta,
2011)

2.2.35. Zonificacién Turistica

La zonificacion turistica consiste en identificar y agrupar las areas con potencial
turistico, es decir, zonas en las que existen primeramente, atractivos turisticos
suficientes, en términos de calidad como para justificar el desarrollo de la
actividad. (Yucta, 2011)

En segunda instancia, tales areas ozonas deberan contar también real o
parcialmente con una serie de condiciones tales como accesibilidad, disposicién
de servicios basicos, infraestructura basica, etc. Las cuales posibiliten el
desarrollo. Finalmente, cabe acotar que el proceso de zonificacion turistica debe
estar integrado al de zonificacion de areas en general y debe ser compatible con

los objetivos planteados para las demas zonas identificadas. (Yucta, 2011)

La Zonificacion Turistica, por su parte, consiste en identificar y agrupar areas con
potencial turistico, es decir, zonas en las que existen primeramente, atractivos
turisticos suficientes en términos de calidad y cantidad como para justificar el
desarrollo de la actividad. En segunda instancia, tales areas o zonas deberan
contar también real o potencialmente con una serie de condiciones tales como
accesibilidad, disposicion de servicios basicos, infraestructura basica, etc., las

cuales posibiliten el desarrollo. (Yucta, 2011)
Finalmente, cabe acotar que el proceso de zonificacion turistica debe estar

totalmente integrado al de zonificacion del area en general y debe ser compatible

con los objetivos planteados para las demas zonas identificadas. (Yucta, 2011)

53



2.2.36. Los Recursos Turisticos

En concordancia con el concepto de fendmeno turistico, recurso turistico es
cualquier elemento, natural o creado por el hombre, o cualquier actividad humana
que puede generar desplazamientos de personas con la finalidad de contemplarlo o

de realizar alguna actividad fisica o intelectual. (Acerenza, 2011)

Es necesario establecer la diferencia entre recurso y atractivo turistico, puesto que
un recurso turistico no es un producto turistico; los recursos tienen capacidad de
atraer turistas, pero no los atraen o lo hacen en un nimero pequefio. Para que un
recurso sea un producto turistico, se tiene que transformar en un sistema de bienes
y servicios que pueda ser consumido por los turistas. Como cualquier otro, el
producto turistico tiene que satisfacer las necesidades y las motivaciones de sus
clientes, que son los turistas, para sentirse atraidos por €l y desear viajar para
disfrutarlo. (Acerenza, 2011)

2.2.37. Los Atractivos Turisticos

Son el conjunto de lugares, bienes costumbres y acontecimientos que por sus
caracteristicas, propias o de ubicacion en un contexto, atraen el interés del
visitante. (MINTUR, 2012)

Garcés (2010) manifiesta “Atractivo Turistico es todo lugar, objeto o
acontecimiento que cuenta con aptitud turista registrada y elevada, que motiva al

turista a visitarlo y permanecer cierto tiempo en é1”. (Garcés, 2010)

2.2.37.1. Facilidades Turisticas

Comprende el conjunto de bienes y servicios que hacen posible la actividad
turistica.

Se refiere a las instalaciones donde los visitantes pueden satisfacer sus
necesidades y los servicios complementarios para la practica del turismo.
(MINTUR, 2012)
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2.2.38. Andlisis de la oferta

(Yucta, P. 2011).Sefiala que; en el analisis de la oferta se debe considerar lo
siguiente: (Yucta, 2011)

e Analisis de oferta complementaria.

e Analisis de la competencia: dentro de esto se considera lo siguiente:

o Caracteristicas fisicas

e Precios

Formas de comercializacién

Datos generales de la operacion (Yucta, 2011)

(Zimmer & Grassman. 2010). Sefiala que; el andlisis de situacion comienza con
un examen de la Oferta turistica zonal, lo que supone realizar el consiguiente
inventario recopilatorio, con el mayor detalle posible de los elementos que
configuran el conjunto de la Oferta entendida en sentido amplio, o si se quiere
como tal sistema de oferta. El inventario no puede limitarse a ser una mera
enumeracion lo méas exhaustiva posible, sino que debe incorporar necesariamente
aspectos relativos a la valoracién cualitativa y cuantitativa de los elementos de la
Oferta y a la calificacién de los mismos incluyendo dimensiones socioldgicas,
socioeconémicas y antropoldgicas como categorias de andlisis que influiran
decisivamente en el resultado final y no como meras referencias contextuales.
(Zimmer, 2010)

Considerando a los distintos elementos que configuran la Oferta como tales
factores o elementos de un sistema de Oferta, una posible propuesta de
enumeracion de los mismos podria ser la siguiente:

e Oferta atractivos naturales y manifestaciones culturales

Oferta alojamiento

Oferta restauracion

Oferta factor infraestructura y servicios

Oferta actividades complementarias

Oferta recreacion. (Zimmer, 2010)
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2.2.39. Anélisis de la demanda

Se entiende por analisis de la demanda la identificacion cuantitativa, a partir de
andlisis historicos y previsiones de evolucion, del tamafio de mercado que
requiera la tipologia de producto o servicio objeto de su idea. En definitiva, hay
entender cudl es su tamafio y volumen de la demanda, la capacidad de compra de
nuestros clientes objetivos, el consumo medio por cliente, las pautas de

comportamiento de la demanda. (Yucta, 2011)

(Yucta, P. 2011) sefiala que: En el analisis de la demanda se debe considerar lo

siguiente:

Aspecto cuantitativo: dentro de estese considera lo siguiente.

Afluencia de visitantes: Asi mismo dentro de esta se considera lo siguiente.
= Para areas desarrolladas turisticamente (Demanda histérica, Demanda
Futura).
= Para areas no desarrolladas turisticamente (Demanda potencial y Demanda
objetiva).
= Estadia o permanencia promedio
= Estacionalidad. (Yucta, 2011)

Aspecto cualitativo: Dentro de esto se considera lo siguiente:

Perfil del consumidor de bienes y servicios (perfil del turista): De igual manera

se considera los siguiente:

» Caracteristicas socioeconémicas.
» Caracteristicas geogréaficas.
> Caracteristicas motivacionales.

» Habito de consumo, gustos y preferencias. (Yucta, 2011)
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Resulta fundamental para cualquier destino turistico, ya incipiente, ya
consolidado, conocer cudl podria ser la posible respuesta del mercado a la Oferta
turistica de la zona. Se trata de descifrar la posible existencia de segmentos de
demanda reales o potenciales consumidores de los productos turisticos zonales, de
manera que dispongamos de un cierto margen de actuacion comercial y no se trate
de una mera apuesta en el vacio. Este conocimiento parece decisivo para disefiar
posibles propuestas, ya infraestructurales ya comerciales ya de gestion de la
actividad turistica en el area. El conjunto de los elementos a analizar quedaria
resumido en lo siguiente: (Yucta, 2011)
» Analisis cuantitativo: nivel de frecuencia.

» Andlisis cualitativo: perfil de la clientela, nivel de demanda. (Yucta, 2011)

2.2.40. Analisis de la competencia

En el analisis de la competencia, la valoracion de las distintas categorias y
segmentos de analisis se realiza en funcion a la consideracion de fortalezas o
debilidades en relacion a los competidores, porque se trata de establecer una
comparacion en definitiva, aunque al final se le pueda otorgar un valor indicativo.
(Meneses, 2010)

(Meneses, E. 2010) sefala: “El analisis de la competencia es fundamental por
barias razones, entre otras, la estrategia comercial que se defina para el proyecto
no puede ser indiferente a ella. Es preciso conocer la estrategia que sigue la
competencia para aprovechar sus ventajas y evitar sus desventajas. Al mismo
tiempo, se constituye en buena parte de informacion para calcular las
posibilidades de captarle mercado y también para el célculo de los costos

probables involucrados”. (Meneses, 2010)

Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el mercado del mismo
producto, para realizar un estudio de la competencia, es necesario establecer
quiénes son los competidores, cuantos son y sus respectivas ventajas competitivas.
(Meneses, 2010)
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2.2.41. Lasegmentacion y tendencias del mercado turistico

Al aumentar el nimero de turistas que buscan hacer experiencias mas intensas y
significativas, a través de viajes distintos o alternativos, aquellos mercados que
tradicionalmente se consideraban demasiado pequefios para merecer la atencion
por parte de operadores turisticos ahora se estdn convirtiendo en nichos
importantes para ciertas modalidades de turismo alternativo como el ecoturismo,
el turismo aventura, el turismo de salud, el turismo mistico, o el turismo
cientifico. Actualmente la competencia turistica es globalizada; es decir, un
destino turistico tiene competidores a nivel internacional, por lo que es apropiado
conocer las tendencias que estan sucediendo en el mercado del turismo
internacional, es en este contexto que surge la importancia de la segmentacion del
mercado turistico, ya que nos permite tratar de forma diferente y caracterizada a
un determinado segmento, de acuerdo a sus propias necesidades, intereses,

recursos y posibilidades econémicas. (Yucta, 2011)

El andlisis de las tendencias posiblemente sea el mas complicado en cuanto a la
concretizacion dentro de las distintas dimensiones del Analisis de Situacion,
porque no resulta facil identificar las tendencias existentes, ni aplicar
“automaticamente” o de manera mecanicista las caracteristicas de las mismas a las

peculiares coordenadas de la zona en cuestion. (Yucta, 2011)

Segun (Zimmer & Grassman, 2010).Se trata en lo basico de identificar cuales sean
las corrientes de comportamiento futuro de los consumidores turisticos,
posicionandose en el mercado en funcion de las mismas, o bien ajustando los
atributos y condiciones de nuestros productos a los comportamientos que se

derivaran de tales tendencias. (Zimmer, 2010)

e Identificacién de las tendencias:
e Tendencias observadas.
e Aspectos de las mismas que afectan positivamente o negativamente al

territorio.
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e La tendencias observadas potenciales los puntos fuertes de la oferta
turistica territorial o acenttan las debilidades del mismo.
e Como podrian ser captadas por el territorio por el territorio los aspectos

positivos de tales tendencias. (Zimmer, 2010)

2.2.42. Disefo de productos turisticos

El procedimiento elaborado consta de dos fases subdivididas en diferentes etapas
que en ocasiones se subdivide en incisos. (Yucta, 2011)

Todo disefio de productos turisticos debe ser considerado como un trabajo
artistico, original con las condiciones objetivos: rentabilidad econémica, social y
ambiental, la satisfaccion de la demanda. (Yucta, 2011)

Las técnicas propuestas son a criterio del autor, ya que cada investigador puede
determinar las técnicas mas apropiadas a su objeto de estudio préctico. (Yucta,
2011)

GraficoN° 4
Procedimiento para disefio de productos turisticos

FASES ETAPAS METODOS Y
TECHNICAS
EASE I. 1. Inwventaric de recursos Revision de
w atractivos turisticos documentos.
g:?E;OSTICO Chservacion
- 2. Aanalisis de la demanda cientifica
SITUACION
TURISTICA Consulta a
especialistas.
Aandlisis Ext |acion d
competitivo rapolasionds
R . datos.
2. Andlisis Estratégico
Las cinco fusrzas
Andlisis DAFO de Michasl Forter.
FASE Il Concepto v Rewisidn de
_ beneficios del documesentos
DISENO DEL producto
PRODUCTO consulta 2
1. Estructuracion del especialistas
Producto \ Disefiar el proceso Liuwia de ideas.
de prestacion de
servicios Dinamica de grupo
2. Calculo del costo,
- Lista de chequeo
precioy retorno de la
iNnuersinmn Entrevistas.
3. Ewaluacidon econdmica del
producto

Fuente:http://www.monografias.com/trabajos88/procedimiento-diseno-productosturisticos/
Procedimiento-diseno-productos-turisticos.shtml#ixzz210xTq30

59




2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Alojamiento: Lugar de establecimiento que provee de un espacio para pernoctar,

puede ofrecer ademas servicios complementarios. (Eduturismo, 2012)

Analisis DAFO: Es el analisis de 4 variables (oportunidades, amenazas, fortalezas
y debilidades. Permite analizar las caracteristicas de la empresa en relacion con el
medio que la envuelve, compensando las oportunidades con las amenazas y las

fortalezas con las debilidades. (Mufiz, 2011)

Actividad turistica: "Es una actividad empresarial y sus resultados dependen
exclusivamente del éxito de las empresas que la conforman, donde el Estado
realmente no tiene una funcion operativa, fuera del apoyo que se debe dar a las
empresas de turismo si espera que esta actividad contribuya a mejorar la calidad

de los habitantes de un pais, region o localidad”. (Turismo, 2012)

Atractivo Turistico: Cualquier elemento que pueda inducir un turista a que este
visite un determinado lugar. (Eduturismo, 2012)

Bien: Cualquier cosa susceptible de satisfacer necesidades humanas. (Soberanis,
2011)

Campafna de Publicidad. Un programa que involucra la creacion y el

establecimiento de una serie de anuncios, manejados en linea junto con el

establecimiento de objetivos de mercado y comunicacion. (Soberanis, 2011)

Consumo: Utilizacion por parte del sujeto consumidor, de un bien o servicio.
(Soberanis, 2011)

Consumidor Final: Es la persona que ocupa el dltimo lugar en la cadena de

produccion y distribucion, es el que realiza el consumo. (Soberanis, 2011)
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Circuito Turistico: gira turistica con regreso al mismo sitio de partida.
(Eduturismo, 2012)

Demanda Turistica: Conjunto de consumidores de una determinada oferta de
servicios turisticos. Conjunto de bienes o servicios que los turistas estan

dispuestos a adquirir en un determinado destino. (Eduturismo, 2012)

Desplazamiento Turistico: Traslado de un lugar a otro con fines turisticos.
(Eduturismo, 2012)

Disefio: Traza, delineacion de un edificio o una figura. Razonar metddicamente

sobre una materia. (Villareal, 2010)

Ecoturismo: es aquella modalidad turistica ambientalmente responsable consiste
en viajar y visitar &reas naturales relativamente sin disturbar con el fin de
disfrutar, apreciar y estudiar los atractivos naturales (paisaje, flora y fauna)
silvestre de dichas areas, asi como cualquier manifestacion cultural (del presente y
del pasado) que se puedan encontrarse ahi, a través de un proceso que promueve
la conservacion, tiene bajo impacto ambiental y cultural, y propicia un
involucramiento activo y socioeconémicamente beneficio de las poblaciones
locales. (Cevallos, 2011)

Estrategia: Arte de dirigir las operaciones, habilidades para dirigir un asunto.
(Villareal, 2010)

Excursion: Viaje que se hace fuera del lugar de residencia por un periodo menor
a 24 horas. (Eduturismo, 2012)

Gasto: Dinero empleado o expendido en una cosa. (Eduturismo, 2012)
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Guia Turistica: Fasciculo, libro u otro tipo de publicacion que tiene como fin
esencial suministrar informacion histérica, artistica y de servicios de un lugar al
turista. (Eduturismo, 2012)

Infraestructura: Todas las facilidades que se requiere antes del desarrollo del
potencial turistico de una region. Ejemplo Teléfono, aguas blancas y negras,

aeropuertos, etc. (Eduturismo, 2012)

Itinerario: Descripcion y direccion de una ruta indicando todos los detalles de los

lugares que seran visitados durante el recorrido. (Eduturismo, 2012)

Marketing Directo: Utilizacion del correo postal, el teléfono, el fax, el correo
electrénico o Internet para comunicar directamente o solicitar respuesta o didlogo

con determinados clientes actuales o potenciales. (Villareal, 2010)

Marketing Turistico: Conjunto de técnicas relativas a la transferencia y servicios
turisticos del producto al consumidor. Constituye la politica y la demanda con la
preparacion de producto turistico para su venta con la distribucion del mismo, con
la satisfaccion Optima de necesidades de segmentos determinados de

consumidores. (Gonzélez, 2011)

Mercado: Lugar donde se venden y compran mercancias (concurren alli la oferta
y la demanda).El mercado permite establecer relaciones de equivalencia entre

cantidades de mercancias; esta relacion es el precio. (Soberanis, 2011)

Merchandising: Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de

venta para conseguir la rotacién de determinados productos. (Villareal, 2010)
Oferta Turistica: Conjunto integrado por bienes y prestaciones de diferentes

tipos de empresas (Patrimonio Industria y Propaganda). En estas combinaciones

de prestaciones materiales y de servicios, éstos ultimos suelen cumplir la funcién
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mas importante en la elaboracion y distribucion del producto turistico.
(Eduturismo, 2012)

Organizacion Mundial de Turismo (OMT): Organismo de las Naciones Unidas
formado en 1970, tiene su base en Madrid, y su objetivo fundamental es prestar
ayuda a los gobiernos en materia de planificacion turistica. Estd conformada por
casi 150 paises. (OMT, 2014)

Plan: Es el conjunto de actividades organizadas y proyectadas para lograr los

resultados esperados. (Cohen, 2010)

Planificacién Turistica: Determinacion anticipada de los sucesos turisticos por
medio de la disposicion de ideas y acciones, encaminadas a lograr en forma
concatenada metas sefialadas de antemano dentro de un proceso racional y
coherente. (Eduturismo, 2012)

Paquete turistico: Un paquete turistico es la integracion previa en un solo
producto, de dos o méas servicios turisticos o relacionados con estos y que es
ofrecido al publico en general mediante material impreso, o cualquier otro medio
de difusion. (Garcia, 2010)

Pagina Web: Es un documento situado en una red informatica, al que se accede

mediante enlaces de hipertexto. (Millenium, 2012)

Precio: Valor pecuniario en que se estima una cosa. Estimacion o crédito.
(Soberanis, 2011)

Producto: “Desde un punto conceptual, el producto turistico es un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales que se ofrecen con el proposito de

satisfacer los deseos o expectativas del turista”. (Acerenza, 2011)
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Produccion: Actividad que transforma determinados bienes en otros que poseen

una utilidad mayor. (Soberanis, 2011)

Promocion: Instrumento de marketing que pretende dar a conocer la existencia
del producto de una empresa, sus caracteristicas, los beneficios que reportan su
uso y consumo, asi como persuadir el publico objetivo para que lo adquieran.
(Villareal, 2010)

Promocion de Ventas: Es la estrategia de marketing que consiste en ofrecer

descuentos, rebajas, muestras gratis, rifas, etc. (Villareal, 2010)

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. (Villareal, 2010)

Relaciones Publicas: Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos

diversos de una empresa u organizacion. (Villareal, 2010)

Tour: Es un recorrido o desplazamiento en donde el punto de salida y entrada se

encuentra dentro de una misma localidad. (Eduturismo, 2012)

Turismo: "El turismo comprende las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y
otros motivos". (OMT, 2014)

Turista: Un visitante que permanece por la noche por lo menos en un medio de

alojamiento colectivo o privado en el pais o lugar visitado. (OMT, 2014)

Turismo Receptivo: Tipo de turismo que realizan turistas de paises foraneos y

que entran a al territorio de un pais receptor. (Eduturismo, 2012)
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Viaje: Técnicamente se refiere a la gira turistica individual organizada por una

agencia de viajes o por propia iniciativa. (Eduturismo, 2012)

Visitante: Aquella persona que pese a haberse desplazado a un sitio diferente del
de su lugar de residencia no pernocta en el destino visitado. Un visitante (interno,
receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que pernocta), si su viaje
incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excursionista) en caso
contrario. (OMT, 2014)

Venta Personal: Forma de venta en la que existe una relacién directa entre
comprador y vendedor. Consiste en anunciarnos directamente con nuestros

posibles clientes. (Villareal, 2010)

2.4, HIPOTESIS
¢La elaboracion del Plan de Marketing permitié promocionar los atractivos
turisticos del cantén Palora?

2.4.1. IDENTIFICACION DE VARIABLES
2.4.1.1. Variable Independiente:
Plan de Marketing.

2.4.1.2. Variable Dependiente:

Potenciar la actividad Turistica
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2.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE

Variable
Independiente

Plan de
Marketing

Variable
Dependiente

Potenciar la
Actividad
Turistica

TablaN° 1

Operacionalizacién de las Variables

CONCEPTO

El proceso que planifica
y ejecuta el concepto de
“producto”, “precio”,
“promocion” y
“distribuciéon de ideas,
bienes y servicios” para
crear intercambios que

satisfagan tanto
objetivos individuales
como de organizaciones.

(Kotler,2010)

Es el conjunto de
operaciones que de
manera directa o
indirecta se relacionan
con el turismo, siempre
que conlleve a la
prestacion de servicios a
un turista.

(Yucta, 2011)

Elaborado por: Melisa Velin

CATEGORIA

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Demanda
Turistica

Oferta Turistica

Espacio
Geogréfico

Vollimenes de
ventas
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INDICADORES

Calidad

Variedad

Atraccion de
Mercados

Paquetes Turisticos
Descuentos
Condiciones de Pago
Canales de
Distribucién
Cobertura
Transporte
Publicidad
Promocién de
Ventas

Relaciones Publicas
Calidad en el
servicio

Temporada Turistica
Distancia Econdmica

Recursos Turisticos
Empresas Turisticas
Infraestructura

Factores Naturales
Factores Sociales
Factores
Socioeconémicos
Dinamizacién
Econdémica
Generacion de
Empleos

Mayor poder
Adquisitivo

TECNICASE
INSTRUMENTOS

Entrevista
Encuesta

Entrevista
Encuesta
Entrevista

Encuesta

Entrevista
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta



CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE ESTUDIO

v" Investigacién documental
En la presente investigacion se hizo uso de diferentes libros y documentos,
obtenidos en los archivos de la Direccion de Turismo de Palora (DISITA), los
cuales fueron recolectados, seleccionados y analizados para la obtencion de datos
coherentes del canton Palora.

v" Investigacién de campo

En la investigacion de campo, se extrajo los datos de la realidad mediante
técnicas de recoleccion de datos (encuestas, cuestionarios, observacion) a fin de
alcanzar los objetivos planteados en la investigacion. Para recoger la informacion
necesaria de los turistas nacionales y extranjeros se realizé un recorrido por los
principales atractivos turisticos culturales, naturales y de servicios que el visitante
puede acceder en el momento de su visita a Palora, entre los cuales podemos
mencionar: Parque Nacional Sangay, Rio Numbayme, Cascada Urik-Entsa,
Cascada las Gemelas, EIl Pailon , Rio Amundalo, Rio Palora, Compafiia
Ecuatoriana del Té Sangay, Fabricas Paneleras, Comunidad de Chinimpi, Tawasap
y restaurantes. Asi también se encuest6 a los propietarios o administradores de las
empresas prestadoras de servicios para conocer sus necesidades y opiniones con
relacién a la actividad turistica que desempefian.

v" Encuesta

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
opiniones impersonales interesan al investigador, para lo cual el cuestionario es
utilizado como herramienta basica en este proceso. Se aplicaron a 163 turistas, asi
también se encuesto a los 34 prestadores de servicios que corresponden a la
poblacion total, una vez realizadas las encuestas se proceséd la informacion a
través de un andlisis descriptivo y explicativo de los resultados, para lo cual se
disefio tablas y gréaficos estadisticos que fueron debidamente analizados e
interpretados, utilizando el programa Microsoft Software Excel.

Dicho cuestionario estard compuesto por 18 preguntas entre abiertas, cerradas y
de opcion multiples, a través de las cuales se obtuvo informacion de las variables
socio-economicas y de comportamiento como sexo, la edad, nivel de instruccion,
lugar de residencia, motivo de visita entre otros.
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3.2. POBLACION Y MUESTRA

Para la realizacion del analisis de la demanda se planteé una investigacion
mediante el método cuantitativo de encuestas personales estructuradas, cuyo
Universo fue los turistas nacionales y extranjeros que visitaron la canton Palora el

afio 2013,segun datos obtenidos en el Departamento DISITA del GAD Municipal

de Palora.

Como instrumentos se utilizaron:
- Encuestas (Ver Anexo N° 1)
-Cuestionario (Ver Anexo N° 2)

Tabla N° 2
Demanda de turistas afio 2013
TURISTAS NUMERO PORCENTAJE
Nacionales 9790 48%
Extranjeros 10540 52%
TOTAL: 20330 100%

Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado de Palora.

Elaborado por: Melisa Velin

Se determino la muestra mediante la siguiente formula:

Formula:
- N.p.q
(N —1)E?
Tz tpa
Datos:
N= 20330 (Tamario de la poblacion)
n="? (Tamafio de la muestra)
p=0.50 (Probabilidad 1)
g=0.50 (Probabilidad 2)
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E =0.05 (5%) (Error muestral)

K=1.28 (Coeficiente de correlacion, nivel de confianza)
(20330)(0.50)(0.50)
n=
(20330 — 1)(0.05)2
1282 +(0.50)(0.50)
B 5082.5
"= (31.02) + (0.25)
_5082.5
"= 3127

n = 162.54 encuestas.

Las encuestas se aplicaron a 163 turistas, asi también se encuesto a los 34
prestadores de servicios que corresponden a la poblacién total.

Para determinar el universo de estudio se considero el total de los registros de
turistas nacionales y extranjeros existentes en los prestadores de servicios
hoteleros y la comunidad de Tawazap dedicada a la explotacién turistica en el

canton Palora, estos registros pertenecen al afio 2013.

3.3. PROCEDIMIENTOS

Para realizar la investigacion fue necesario recurrir a fuentes externas de
informacion primaria, las cuales se las obtuvo a través de encuestas dirigidas a
turistas nacionales y extranjeros que visitaron Palora durante el mes de
Noviembre, asi también se realizd un cuestionario para los prestadores de

servicios que ejercen una actividad econémica dentro del canton. (Anexo 1,2)

La encuesta estd conformada por preguntas de tipo dicotomica, que son las de 2
opciones (ejemplo: si/no, masculino/femenino), de opciones multiples, en donde

se ponen varias opciones en una pregunta y finalmente preguntas abiertas.

Para recoger la informacion necesaria de los turistas nacionales y extranjeros fue

preciso realizar un recorrido por todos los principales atractivos turisticos

69



culturales, naturales y de servicios que el visitante puede acceder en el momento
de su visita a Palora, entre los cuales podemos mencionar: Parque Nacional
Sangay, Rio Numbayme, Cascada Urik-Entsa, Cascada las Gemelas, El Pailon,
Rio Amundalo, Rio Palora, Compafiia Ecuatoriana del Té Sangay, Fabricas
Paneleras, Comunidad de Chinimpi,Tawasap Y restaurantes.

Asi también se encuestd a los propietarios 0 administradores de las empresas

prestadoras de servicios para conocer sus necesidades y opiniones con relacion a

la actividad turistica que desempefian.
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3.4. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Una vez realizadas las encuestas se proceso la informacion a traves de un analisis
descriptivo y explicativo de los resultados, para lo cual se disefio tablas y graficos
estadisticos que fueron debidamente analizados e interpretados, utilizando el
programa Microsoft Software Excel.

3.4.1 Resultados de las Encuestas

1. ¢ Cuél es su género?

Tabla N° 3
Género de los Turistas

GENERO TURISTAS PORCENTAJE

Masculino 91 56%
Femenino 72 44%
TOTAL 163 100

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

GraficoN° 5
Género de los turistas

# Masculino @ Femenino

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:
Mediante las encuestas realizadas, se determin0 que al canton Palora llegan

turistas en mayor porcentaje 56% de sexo masculino, y el 44% son de sexo

femenino, mostrando un parcial interés en ambos géneros por visitar el canton.
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2. ¢ Indique cudl es su edad?

Analisis:

Como resultado de las encuestas, tenemos que la mayoria de turistas encuestados
tienen entre 23 a 28 afios con un porcentaje equivalente al 32%, y en un
porcentaje menor esta representado por aquellos que tienen mas de 53 afios con un

5%.Estos resultados muestran que los turistas que tienen edades comprendidas

Tabla N° 4
Edad de los turistas

EDAD TURISTAS PORCENTAJE

(18-23] 30 18%

(23-28] 52 32%

(28-33] 15 9%

(33-38] 10 6%

(38-43] 11 7%

(43-48] 8 5%

(48-53] 29 18%
Mas de 53 8 5%

TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

GraficoN° 6

Edad de los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

entre 23 a 48 son los que mas visitan el canton.
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3. ¢, Cudl es su lugar de procedencia?

TablaN° 5
Procedencia de los Turistas Extranjeros
NACIONALIDAD | TURISTAS PORCENTAJE
Estados Unidos 17 41%
Italia 3 7%

Brasil 7 17%
Alemania 6 15%
Espafia 8 20%
TOTAL 41 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

GraficoN° 7
Nacionalidad de los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:
Las encuestas fueron realizadas a los turistas que visitaron el canton, de los cuales
el 41% son de Estados Unidos, y con menor porcentaje se encuentra Italia con un

7%, con lo cual se determind que el mayor porcentaje de turistas que vistan el

canton son turistas extranjeros.
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4. ¢Cudl es su ocupacion?

Tabla N° 6
Ocupacion de los turistas
OCUPACION TURISTAS | PORCENTAJE

Estudiante 62 38%
Empleado 45 28%
Empresario 28 17%
Profesional Independiente 20 12%

Jubilado 8 5%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 8
Ocupacién de los turistas

70 - 38%
28 7 28%
40 A 17%
30 4 12%
20 A 504
o &
0 T T T T T
& o .9 & S
& & %‘Z’&\ & N
‘@b' @Q Q&@ @Qb \Q'
&
>
Q
<€

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:

Los resultados de la pregunta 4 muestran que un 38% de turistas son estudiantes,
y un 12% son profesionales independientes, con un menor porcentaje un 5% son

jubilados. Debido a que la mayoria de funcionarios publicos o privados trabajan
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en horarios definidos de Lunes a Viernes, utilizan los fines de semana para hacer

turismo.

5. ¢Cuénto estaria dispuesto a gastar por dia en actividades turisticas en el canton

Palora?

Tabla N° 7
Gasto promedio diario de los turistas

GASTO TURISTAS | PORCENTAJE
($20-$40) 55 34%
($40-$60) 45 28%
($60-$80) 38 23%
($80-$100) 24 15%

Mas de $100 1 1%

TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 10
Gasto promedio diario de los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin
Anélisis:
La encuesta aplicada muestra que un 34% de turistas gasta un promedio diario de

$20 a $40 en su visita a los diferentes lugares turisticos del Cantdn, un 15% gasta

$80 a $100 respectivamente. Por lo tanto se puede determinar que los turistas en
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su visita a Palora no gastan una cantidad elevada al momento de

atractivos turisticos del canton.

6. ¢Cual es la modalidad de grupo en que viaja?

recorrer los

Tabla N° 8
Preferencias para viajar
PREFERENCIAS TURISTAS PORCENTAJE
Solo 15 9%
Con amigos 50 31%
Con su pareja 35 21%
En familia 63 39%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

Gréafico N° 10
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:

Los resultados obtenidos, indican que un 39% de los encuestados prefieren viajar

con su familia, un 31% lo hacen con amigos, en un menor porcentaje 9% lo

realizan solos. Estos resultados nos muestran que al momento de visitar el canton

Palora los turistas lo hacen con su familia.
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7. ¢Cual es su principal motivo de viaje?

Tabla N° 9
Motivo del viaje de los turistas

MOTIVO DEL VIAJE TURISTAS | PORCENTAJE
Vacaciones 100 61%
Visita a familiares/amigos 31 19%
Negocios 8 5%
Salud 20 12%
Deportivo 4 2%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N° 12
Motivo del viaje de los turistas

61%

19%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:

De las encuestas realizadas, se puede determinar que el motivo principal por lo
cual los turistas viajan es por temporada de vacaciones dando un porcentaje del
61%, un 19% por visita a familiares o amigos y un 2% por cuestiones de
actividades deportivas. Los motivos por los cuales los turistas viajan son varios,

sin embargo el predominante para la mayoria de turistas es por vacaciones.
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8. ¢Qué medios de comunicacion utilizé para obtener informacion antes de

realizar el viaje?

Tabla N° 10
Medios de Comunicacion utilizados por los turistas

MEDIOS DE COMUNICACION | TURISTAS | PORCENTAJE
Internet 42 26%
Agencias de Viajes 6 4%
Guias/revistas turisticas 35 21%
Amigos o familiares 75 46%
Avisos publicitarios 5 3%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 12
Medios de comunicacion utilizados por los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anélisis:

Al respecto de como se enteraron los turistas de la existencia del canton Palora ,
se obtiene un alto numero correspondiente al 46% que lo hicieron a traves de
amigos o familiares, seguido de un 26% mediante la utilizacion de internet, y un
3%mediante avisos publicitarios. EI cantén Palora no se encuentra publicado de
una manera accesible por lo que es mas facil acercarse a una oficina de turismo y

preguntar sobre el canton.
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9. ¢Qué tipo de servicios utilizé en su visita al cantén?

Tabla N° 11
Servicios que utilizé en su viaje a Palora

SERVICIOS TURISTAS | PORCENTAJE
Alimentacion 44 27%
Alojamiento 8 5%
Recreacion 54 33%
Avreas protegidas 24 15%
Transporte 22 13%
Actividades deportivas 4 2%
Comunicaciones 5 3%
Artesanias 2 1%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 13
Servicios utilizados por los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 33% de los encuestados
utilizaron los servicios de recreacion al momento de visitar el cantdn, seguido de
un 27% los servicios de alimentacion, y un 1% artesanias. La apreciacion que
nos da esta pregunta, es que son indispensables contar con servicios como los

anteriormente mencionados en el canton.
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10. ¢De los siguientes lugares turisticos sefiale cuéles visito?

Tabla N° 12
Lugares turisticos que visito
LUGARES TURISTICOS TURISTAS | PORCENTAJE
Parque Nacional Sangay 5 3%
Rio Numbayme 30 18%
Cascada Urik-Entsa 8 5%
Cascadas las Gemelas 10 6%
El Pail6n 12 7%
Rio Amundalo 35 21%
Rio Palora 15 9%
Compafiia Ecuatoriana del Té Sangay 23 14%
Fébricas Paneleras 6 4%
Comunidad de Chinimpi 19 12%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N° 14
Lugares turisticos visitados por los turistas
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin
Analisis:
Los lugares mas visitados del canton Palora corresponde en primer lugar al rio
Amundalo con un 21%, seguido de un 18% al rio Numbayme y un 3% al Parque

Nacional Sangay. Los resultados de esta pregunta muestran que los lugares mas

visitados son los ubicados en los alrededores del cantén Palora.
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11. ¢ Fue necesario acudir a algun tipo de informacion turistica al realizar su visita

al cantén?

Tabla N° 13
Turistas que necesitaron informacion
INFORMACION TURISTAS | PORCENTAJE
Si 135 83%
No 28 17%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°15
Turistas que necesitaron informacion
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anadlisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 83% de los encuestados ve
la necesidad de acudir algun tipo de informacién turistica para realizar su visita en

el Cantén, y un 17% afirma que no hay necesidad de acudir a ningln tipo de
informacion.
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12. ¢ Tuvo algun problema al momento de buscar esa informacion?

Tabla N° 14
Turistas que tuvieron problemas para recibir informacion
PROBLEMAS TURISTAS | PORCENTAJE
Si 109 67%
No 54 33%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 16
Turistas que tuvieron problemas para recibir informacion turistica
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anadlisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 67% de los encuestados
tuvo problemas al momento de buscar informacion del canton Palora, y un 33%
no tuvo problemas. Lo que demuestra que debe existir mayor informacion acerca

del canton.
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13. ¢Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo en

Palora?
Tabla N° 15
Factores que impiden el desarrollo turistico
FACTORES TURISTAS | PORCENTAJE

Escasa promocién e informacion 53 33%
Escasos productos y planta turistica 32 20%

Vias de acceso en mal estado 15 9%
Poca seguridad y limpieza 24 15%
Inadecuada atencion al turista 37 23%

Otros 2 1%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N° 17
Factores que impiden el desarrollo turistico
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:

De las encuestas realizadas, se puede determinar que el factor que impide el
desarrollo del turismo en el canton es la escasa promocion e informacion dando
un porcentaje del 33%, un 20% los escasos productos y planta turistica y el 1%
por cuestiones de migracién de sus habitantes. Los motivos por lo que hay un
escaso desarrollo, sin embargo el predominante para la mayoria de turistas es la
escasa promocion e informacion del canton.
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14. Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing para potenciar la

actividad turistica en el Canton?

Tabla N° 16
Elaborar un plan de marketing para potenciar la actividad turistica
NECESIDAD TURISTAS | PORCENTAJE
Si es necesario 125 7%
No es necesario 27 17%
No opine 11 7%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°18
Consideraciones de los turistas acerca de la necesidad de elaborar un Plan de
Marketing
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:
Para la totalidad de turistas que visitaron el canton Palora, es muy importante la

elaboracion de un plan de marketing para potenciar la actividad turistica como se

muestra en la grafica N° 18.
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15. ¢Considera Ud. que con una mayor difusion sobre los atractivos turisticos se

incrementaria el turismo en el cantén?

Tabla N° 17
Difusion de atractivos turisticos

INFORMACION | TURISTAS | PORCENTAJE
Si 135 83%
No 28 17%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 19
Consideracion acerca de la difusion de atractivos turisticos del canton
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andélisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 83% de los encuestados ve
la necesidad de una mayor difusion de los atractivos turisticos, mientras que un
17% indica que no es necesario. Con esto se demuestra que la difusion es

importante para incrementar el turismo en Palora.
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3.4.2. Resultados de las encuestas a los Prestadores de servicios turisticos del
canton Palora

1. ¢;Cual es su género?

Tabla N° 18
Género de los prestadores de servicios
GENERO | P.DE SERVICIOS | PORCENTAJE
Masculino 15 58%
Femenino 11 42%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 20
Género de los prestadores de servicios
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andélisis:

Mediante las encuestas realizadas, se determind que los prestadores de servicios
en mayor porcentaje 58% son de sexo masculino, y el 42% son de sexo femenino,

mostrando un parcial interés en ambos géneros por prestar servicios a los turistas.
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2. ¢ Indique cual es su edad?

Tabla N° 19
Edad de los prestadores de servicios
EDAD P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE

(18 - 23) 7 27%
(23 - 28) 9 35%
(28 - 33) 5 19%
(33 - 38) 3 12%
(38 - 43) 2 8%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 21
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014

Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:

Como resultado de las encuestas, tenemos que la mayoria de prestadores de
servicios encuestados tienen entre 23 a 28 afios con un porcentaje equivalente al
35%, y en un porcentaje menor esta representado por aquellos que tienen mas de
43 afios con un 8%.Estos resultados muestran que los prestadores que tienen
edades comprendidas entre 23 a 33 son los que mas prestan servicios en el canton.
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3. ¢ Cudl es su Nacionalidad ?

Tabla N° 20
Nacionalidad de prestadores de servicios turisticos

NACIONALIDAD | P. DE SERVICIOS PORCENTAJE
26 100%

Ecuatorianos
TOTAL 26

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 22
Nacionalidad de los prestadores de servicios
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Elaborado por: Melisa Velin

Anadlisis:

Las encuestas fueron realizadas a los prestadores de servicios del canton, de los
cuales el 100% son de nacionalidad ecuatoriana.
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4. ¢ Cudl es su Ocupacion ?

Tabla N° 21
Ocupacion de los prestadores de servicios turisticos
OCUPACION P. DE SERVICIOS PORCENTAJE
Propietario 16 62%
Administrador 4 15%
Empleado 6 23%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 23
Ocupacion de los prestadores de servicios
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andélisis:

Los resultados de la pregunta 4 muestran que un 62% de prestadores de servicios
son propietarios, y un 23% son empleados. Demostrando asi que la mayoria de
encuestados son propietarios de un servicio turistico en el Cantén.

89



5. ¢ Cuales son los servicios que presta su empresa?

Tabla N°22
Servicios turisticos que prestan
SERVICIOS P. DE SERVICIOS PORCENTAJE
Alojamiento 4 14%
Alimentacion 12 43%
Recreacion 2 7%
Guianza 3 11%
Transporte 1 4%
Centros de Diversion 6 21%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N°24
Servicios turisticos que prestan
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 43% de los encuestados
prestan los servicios de alimentacion, un 14% alojamiento y un 4% servicios de
transporte. La apreciacién que nos da esta pregunta, es que son indispensables

contar con servicios como los anteriormente mencionados en el cantén.
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6. ¢ Laempresa posee planes estratégicos o de mercadeo para operar el negocio ?

Tabla N°23
Empresas que poseen planes estratégicos de mercadeo

PLANES ESTRATEGICOS | P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE
Si 9 35%

No 17 65%

TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N°25
Empresas que poseen planes estratégicos de mercadeo
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 65% de los encuestados
poseen planes estratégicos o de mercados para sus actividades dentro de sus
negocios, y un 35% no cuentan con planes para operar su negocio. Lo que
demuestra que la mayoria de establecimientos de prestacion de servicios cuenta
con planes de mercadeo.
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7. De ser su respuesta Sl, ¢Cree usted que los planes estratégicos han dado los

resultados esperados?

Tabla N°24
¢Los planes estratégicos le han dado resultados?
RESULTADOS P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE
Si 5 63%
No 3 38%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréfico N°26
Empresas que han obtenido resultados de los planes estratégicos aplicados
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anélisis:

De las encuestas realizadas, se puede determinar que los planes estratégicos
utilizados en los establecimientos de servicios turisticos han dado resultando con
un porcentaje del 63%, y un 38% considera que no han dado resultados esperados

en sus establecimientos.
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8. ¢Le interesa el desarrollo del turismo en el cantén Palora?

Tabla N°25
Interés de los prestadores de servicios turisticos por el desarrollo del turismo
en Palora
INTERES P. DE SERVICOS | PORCENTAIJE
Muy interesado 20 7%
Interesado 4 15%
Poco interesado 2 8%
No le interesa 0 0%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Graéfico N°27
Interés de los prestadores de servicios turisticos por el desarrollo del turismo
en Palora
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin
Analisis:

De las encuestas realizadas, se puede determinar que los prestadores de servicios
en un porcentaje del 77% se encuentran muy interesados en el desarrollo del
Canton, y el 8% poco interesado. Lo que demuestra que los prestadores se
encuentran muy interesados en que el Cantén alcance un desarrollo significativo.
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9. ¢Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo en

Palora?
Tabla N°26
Factores que impiden el desarrollo turistico en Palora
FACTORES P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE
Escasa diffusion 14 54%
Escasos productos y planta turistica 4 15%
Vias de acceso en mal estado 3 12%
Poca seguridad y limpieza 0 0%
Inadecuada atencion al turista 5 19%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°28
Factores que impiden el desarrollo turistico de Palora segun consideraciones
de los prestadores de servicios
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Andlisis:

De las encuestas realizadas, se puede determinar que el factor que impide el
desarrollo del turismo en el canton es la escasa difusion dando un porcentaje del
54%, un 19% la inadecuada atencion al turista y el 12% por vias de acceso en mal
estado. Los motivos por lo que hay un escaso desarrollo, sin embargo el
predominante para la mayoria de turistas es la escasa difusion del canton.
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10. ¢ Que institucion considera usted que debe fomentar el turismo en Palora?

Tabla N°27
Institucion que deberian fomentar el turismo en Palora
INSTITUCION P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE
Municipio del canton Palora 17 65%
I. Consejo Provincial de Morona Santiago 0 0%

Ministerio de Turismo 6 23%

Ninguna 3 12%

TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°29
Institucidén que deberia fomentar el turismo en Palora segun criterio de los
prestadores de servicios
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Analisis:

Al respecto de que institucion debe fomentar el turismo los encuestados
consideran que en un 65% el llustre Municipio del canton Palora y un 23% el
Ministerio de Turismo. Por lo que se puede determinar que es GAD.Municipal

debe realizar esta accion.
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11. Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing para potenciar la

actividad turistica en el canton?

Tabla N°28
Necesidad de elaborar un plan de marketing para potenciar la actividad
turistica

NECESIDAD P. DE SERVICIOS | PORCENTAJE

Si es necesario 20 7%

No es necesario 4 15%

No opine 2 8%
TOTAL 26 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°30
Consideraciones de los prestadores de servicios acerca de la necesidad de
elaborar un Plan de Marketing
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anadlisis:

Para la totalidad de los prestadores de servicios, es muy necesario la elaboracion
de un plan de marketing para potenciar la actividad turistica como se muestra en
la grafica N°30.
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12. ¢Considera Ud. que con una mayor difusion sobre los atractivos turisticos se

incrementaria el turismo en el cantén?

Tabla N°29
Difusion de atractivos turisticos

INFORMACION | TURISTAS | PORCENTAJE
Si 135 83%
No 28 17%
TOTAL 163 100%

Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Gréafico N°31
Consideracion acerca de la difusion de atractivos turisticos del cantén
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Fuente: Encuestas realizadas en noviembre del 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Anaélisis:

Los datos emitidos por esta pregunta muestran que un 83% de los encuestados ve
la necesidad de una mayor difusion de los atractivos turisticos, mientras que un
17% indica que no es necesario. Con esto se demuestra que la difusion es
importante para incrementar el turismo en Palora y asi promocionar sus atractivos

turisticos naturales y culturales.

97



CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

4.1.1. Dimension Politico — Institucional

Esta dimension es considerada como la division politica, estructura y funcion
del sistema politico local, involucrando al sistema institucional publico y
privado, a las organizaciones no gubernamentales, y a las organizaciones

gremiales y grupos de interés, entre otros. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.1.1. Division politica administrativa

Pais: Republica del Ecuador.
Region: Oriental o Amazonica.
Provincia: Morona Santiago
Canton: Palora

Parroquias: Sus cuatro parroquias rurales (Arapicos, Sangay, Cumanda y 16 de
Agosto), y la parroquia urbana Metzeras Palora.

4.1.1.2. Limites

Norte: Cantones Bafios — Provincia de Tungurahua y Mera — Provincia de
Pastaza
Sur: Cantones Huamboya y Pablo Sexto — Provincia de Morona Santiago.

Este: Canton Pastaza — Provincia de Pastaza.

Oeste: Parque Nacional Sangay. (GAD, Municipal de Palora, 2010)
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Grafico N° 32
Ubicacion de la zona de estudio
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Fuente: G.A.D .Municipal de Palora.
Elaborado por: Melissa Velin.

4.1.1.3. Entorno Territorial

El anélisis multidimensional del territorio del Canton Palora esta basada en lo
multidimensional que se refleja en las seis dimensiones béasicas que ordenan el
planteamiento de desarrollo sostenible: la ambiental, la social, la
econdmica, politico-institucional, cultural y turistica. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)

Tabla N° 30
Parroquias del canton Palora

CANTON PARROQUIA AREA (KM2)
PALORA | 114 | 05

ARAPICOS 140 0,6

Pl CUMANDA 790 33
SANGAY | 252 |11

16 DE AGOSTO | 86 | 04

TOTAL 1382 ‘ 5.9

Fuente: ECORAE (2011) Zonificacion Ecolégica Econdmica de Morona Santiago
Elaborado por: Diana Castro, Melissa Velin, Yajaira VVelin
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Grafico N° 33
Ubicacion de las parroquias
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Fuente: G.A.D .Municipal de Palora.
Elaborado por: Diana Castro, Melissa Velin, Yajaira Velin.

4.1.1.4. Estructura Politico-Administrativa

El canton Palora posee cinco parroquias una urbana (Metzeras) y cuatro
parroquia rurales (Arapicos, Cumanda, 16 de Agosto y Sangay). Los G.A.D. de
que posee el cantdn Palora son los siguientes:

Gobierno  Autonomo Descentralizado Municipal de Palora que se
encuentra representado por el Alcalde Lic. Jaime Marcelo Porras Diaz y tres
concejales urbanos (Ing. Maira Ortiz, Ing. Vinicio Ortiz y Lic. Wilson Cisneros)
y dos rurales (Prof. César Delgado y Lic. Teofilo Sando).

El G.A.D. Municipal de Palora cuenta con tres departamentos
Departamento de Planificacién, Departamento de Obras Publicas,
Departamento financiero y Departamento de desarrollo comunitario que a sus
ves estd compuesto por areas como; Ambiente, Turismo, Produccion, Cultura y

Deportes.
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e Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Arapicos que
se encuentra representado por el Sr. Presidente Elias Carrefio.

e Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial de Cumanda que
se encuentra representado por el Sr. Presidente Napoledn Aguilar.

e Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial 16 de Agosto que
se encuentra representado por el Sr. Presidente Edgar Padilla.

e Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial de Sangay que se
encuentra representado por el Sr. Presidente Gilberto Sanchina.

e El Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial de Morona Santiago
se encuentra representado por el Sr. Magister Marcelino Chumbi, este
organismo es el encargado de coordinar proyectos con los G.A.D. del canton, el
accionar del G.A.D. Provincial ha sido evidente en proyectos de desarrollo
productivo y vial.

La poblacion indigena estdn conformadas por 2 organizaciones; Organizacion
SOL (ETZA) y RIO PALORA (APIS), estas organizaciones conforman las
comunidades del canton Palora. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.1.5. Otras Instituciones de Interés.

v Policia Nacional.- poseen destacamentos en la cabecera cantonal y en las
cabeceras parroquiales de la Parroquia Sangay y 16 de Agosto.

v" Cuerpo de Bomberos.- la unidad de bomberos del cantén poseen una
unidad contraincendios para unidad asistir en casos de emergencias y dos
camionetas para socorrer en otro tipo de percances, existen 8 miembros en
esta unidad debidamente preparada.

v' Liga Barrial.- LA LIGA BARRIAL PALORA, posee 25 clubs
deportivos de los cuales 13 se encuentran en proceso para obtener la personeria
juridica, esta trabajando en la masificacion del deporte recreativo en disciplinas
como; el futbol, fut sala, basquet, voley.

v' Liga Cantonal.- LA LIGA CANTONAL DE PALORA, posee 3 clubs
juridicos, esta institucion trabaja en la formacion deportiva en disciplinas

como; futbol, basquet, box, taekuondo.
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v"  MAGAP.- MINISTERIO DE AGRICULTURA GANADERIA Y PESCA,
esta institucion es la encargada de trabajar con los grupos u organizaciones
agricolas y ganaderas filiales a esta institucion, se ha incrementado proyectos
de capacitacion e incentivos para mejorar las condiciones agricolas y
ganaderas.

v"INIAP.- INSTITUTO NACIONAL DE INVESTIGACION
AGROPECUARIA, en el canton se encuentra una sub estacion de este centro
de investigacion el mismo que ha realizado investigaciones importantes como

para el beneficio del canton.

v" CETCA.- Compafiia Ecuatoriana del Té Sangay, esta empresa es un eje
importante para el desarrollo del canton, ya que una cantidad considerable de
personas dependen del desarrollo de esta empresa. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)

4.1.2. Dimension Econémica

Esta dimension se vincula con la capacidad productiva y con el potencial
econdémico de los territorios, visualizada desde una perspectiva que involucra
interfaces de las actividades primarias con aquellas propias del procesamiento y
el comercio, y con la base de los recursos naturales. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

4.1.2.1. Poblacién econdmicamente activa

El analisis del grupo de ocupacion de la poblacion del Canton Palora se lo
ejecuto tomando en cuenta el Area Urbana y el Area Rural.

La Rama Principal de Actividad del Cantén Palora es la Agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca. El canton Palora ha sido eminentemente agricola y
ganadero, la produccion del Té es una de las industrias mas importantes del
canton y la produccién de la pitahaya ha incrementado las fuentes de empleo, su
gran aceptacion en el mercado ha hecho que la poblacion incremente los cultivos

de pitahaya.
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La rama de la actividad que debemos tomar en cuenta como una parte
fundamental para el desarrollo del turismo en el Canton Palora es Actividades de
alojamiento y servicio de alimentacion. De esto dependera el rumbo que tome el
desarrollo de la actividad turistica, existen 42 personas involucradas en esta la
actividad, es necesario que sean capacitados permanentemente para mejorar el

servicio al visitante. (GAD, Municipal de Palora, 2010)
4.1.2.2. Seguin grupos de Ocupacionales del Area Urbana.

En el Area Urbana los grupos de ocupacion que poseen los valores mas son los
Agricultores y trabajadores calificados con el 19.04 % vy los Oficiales, operarios
y artesanos con el 18.00 %, los trabajadores que poseen el valor mas bajo
son los Directores y gerentes con el 1.34 %, los Trabajadores nuevos con el
3.21 % y los Técnicos y profesionales del nivel medio con el 3.14 %. (GAD,
Municipal de Palora, 2010)

TablaN°31
Grupo de Ocupacion del Area
Grupo de ocupacion (Primer nivel) Casos % Acumulado
Directores y gerentes 18 1.34 - 1.34
Profesionales cientificos e intelectuales 144 10.75 12.10
Técnicos y profesionales del nivel medio 42 3.14 15.24
Personal de apoyo administrativo 114 851 23.75
Trabajadores de los servicios y vendedores 204 15.24 38.98
Agricultores y trabajadores calificados 255 19.04 58.03
Oficiales, operarios y artesanos 241 18.00 76.03
Operadores de instalaciones y maquinaria 73 5.45 81.48
Ocupaciones elementales 153 11.43 92.91
no declarado 52 3.88 96.79
Trabajador nuevo 43 3.21 100.00
Total 1,339 100.00 100.00

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
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4.1.2.3. Seguin grupos de Ocupacionales del Area Rural

En el Area Rural los grupos de ocupacion que tienen mayor valor son
los Agricultores y trabajadores calificados con el 59.38, los trabajadores que
poseen el valor mas bajo son los Técnicos y profesionales del nivel medio
0.53 % vy los Directores y gerentes con el 0.99 %. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

Tabla N° 32
Grupo de Ocupacion del Area Rural

Grupo de ocupacion (Primer nivel) Ca % Acumulado
Directores y gerentes 1 0.9 0.99
Profesionales cientificos e intelectuales 4 3.5 4.56
Técnicos y profesionales del nivel medio 7 0.5 5.09
Personal de apoyo administrativo 3 2.5 7.59
Trabajadores de los servicios y vendedores 6 4.8 12.45
Agricultores y trabajadores calificados 7 59.3 71.83
Oficiales, operarios y artesanos 7 5.8 77.68
Operadores de instalaciones y maquinaria 3 2.6 80.33
QOcupaciones elementales 1 12.2 92.56
no declarado 7 5.6 98.18
Trabajador nuevo 2 1.8 100.00
Total 1 100. 100.00

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira VVelin y Melisa Velin

4.1.2.4. Actividades productivas
e Agricultura.

La poblacion del canton Palora es eminentemente agricola, los principales
cultivos son; el té, pitahaya, cafia y cacao, estos cultivos son aquellos que

fortalecen la economia a través de la actividad agricola.

La mayoria de los cultivos se realizan en parcelas familiares, con una aplicacién
minima de capital y tecnologia mejorada, ya que son utilizados para el
autoconsumo de la poblacién. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

e Ganaderia.

El canton Palora posee 12.000 cabezas de ganado distribuidos en razas de leche
y carne de la siguiente manera; raza de carne (Charolais, Santa Gertrudis,

Angus, Braman y Simental), raza de leche (Holstein, Brown Swiss y Jersey),
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poseen un promedio de 30 a 35 cabezas de ganado por propietario, el apoyo de
los gobiernos seccionales como el G.A.D. Parroquial, Municipal y Provincial
han sido un pilar fundamental para el sector ganaderos, a través de
proyectos de mejoramiento genético, el mismo que ha generado el desarrollo
productivo de esta actividad. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

e Empresas.

Compaiia Ecuatoriana del Té C.A (CETCA), es la primera empresa que se
hacendado en este territorio, desde el inicio ha albergado a una gran cantidad de
trabajadores que se han dedicado a producir el té. En la actualidad la empresa es
una empresa posesionada en el mercado, siendo sus principales mercados el

marcado Norte Americano y europeo. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

e Microempresas.

La produccion artesanal del canton se ve reflejada en figuras que representan la
diversidad de flora, fauna y cultura de la zona, (orquideas, loros, pescados,
culebras, tortugas, garzas, ranas, mascaras) elaboradas en Balsa
(Ochromalagopus), ademés se fabrican collares, aretes, pulseras, con partes
vegetales(semillas, fibras, frutos), los cuales se producen en cantidades
comerciales, las cuales son distribuidas en las tiendas locales y regionales, de la
misma forma, cestos confeccionados con tahuana y tasahuasca (lianas
amazonicas), asimismo se producen instrumentos y utensilios que son utilizados
en el desarrollo de las actividades cotidianas de la poblacion. (GAD, Municipal
de Palora, 2010)

e Turismo.

Palora en la actualidad no estd considerada como un destino turistico en el
mercado nacional, recalcando que son los restaurantes y hoteles, los que reciben
algin beneficio por el servicio prestado a clientes que visitan Palora. Con la
adecuacion de la via de acceso se ha incrementado el flujo de turistas al cantén,

en la actualidad el Departamento de Turismo del G.A.D. Municipal de Palora
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viene promoviendo la actividad turistica a través de la comercializacion de
paquetes turisticos para las universidades, la inversion en el patrocinio de
eventos deportivos a nivel nacional es otra de las actividades que impulsa la
Municipalidad, permitiendo a la localidad ser considerada como una alternativa
importante para la organizacion de estos eventos que mejoren e incrementen la
economia a través del impulso de estas actividades. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

4.1.3. Dimensioén socio cultural del cantén Palora
4.1.3.1. Poblacién Total

En el 2001 la poblacion total del canton Palora era de 6.317 habitantes, segun el
VI censo de poblacion y V de vivienda, la poblacion total segun el ultimo Censo
realizado del afio 2010 es de 6.936 habitantes. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

Tabla N° 33
Poblacion del canton Palora
AREAS TOTAL HOMBRES MUJERES
URBANA 3.152 1.549 1.603
RURAL 3.784 1.997 1.787
TOTAL 6.936 3.546 3.390

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)

Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa
La mayor parte de la poblacion del Cant6n Palora se encuentra en el Area Rural,
poseen 632 habitantes mas que el Area Urbana lo que representa el 9 % mas
de poblacion. En el area urbana las mujeres ocupan el 0.15 % mas que los
hombres y en el area Rural los hombres ocupan el 2.7 % mas que las mujeres.
(GAD, Municipal de Palora, 2010)
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Grafico N° 34
Porcentaje de la Poblacion de Palora por sexo
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Fuente: INEC (VII Censo de Poblacién y V1 de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

La poblacion del canton Palora esta conformada de 2.4 % de hombres més que
las mujeres segn el censo del 2010, ya que los hombres representan el 51.20
% Yy las mujeres el 48.80 % de la poblacion total. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

4.1.3.2. Tasa de crecimiento

La poblacion del cantén Palora, segun el Censo del 2010, representa el 4,6
% del total de la poblacién de Morona Santiago; ha crecido en el Gltimo
periodo intercensal 2001-2010, a un ritmo de crecimiento 0,9 % del promedio
anual. (GAD, Municipal de Palora, 2010).

4.1.3.3. Estructura de la poblacién del canton Palora segun grupos de edad y
Sexo

La poblacion del Cantén Palora se caracteriza por ser una poblacion joven, ya
que el 51.1 % son menores de 20 afios, segun se puede observar en la
Piramide de Poblacion por edades y sexo. Entre el grupo de personas menores
de 20 afios, la poblacion mas numerosa es la que se encuentra en la edad de 10 a
14 afos. (GAD, Municipal de Palora, 2010).

107



Tabla N° 34
Distribucion de la Poblacién del Cantén Palora segun Grupos de Edad

GRUPO DE EDAD SEXO
Hombre | Mujer | Total
Menor de 1 afio 104 70 174
De 1 a 4 afios 376 360 736
De 5 a 9 afios 439 476 915
De 10 a 14 afios 511 438 949
De 15 a 19 afios 400 376 776
De 20 a 24 afios 279 288 567
De 25 a 29 afios 254 226 480
De 30 a 34 afios 168 206 374
De 35 a 39 afios 192 176 368
De 40 a 44 afios 153 158 311
De 45 a 49 afios 150 145 295
De 50 a 54 afios 111 119 230
De 55 a 59 afios 118 99 217
De 60 a 64 afios 87 82 169
De 65 a 69 afios 73 53 126
De 70 a 74 afios 61 42 103
De 75 a 79 afios 33 34 67
De 80 a 84 afios 20 28 48
De 85 a 89 afios 13 5 18
De 90 a 94 afios 4 8 12
De 95 a 99 afios - 1 1
TOTAL 3.546 3.390 6.936

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.

4.1.3.4. Migracion

La migracion es un problema que ha generado grandes cambios en la sociedad,
como desintegracion de los hogares, pero también han generado cambios
positivos en la economia ya que han invertido en el cantdon Palora, creando

mayores fuente de empleo. (GAD, Municipal de Palora, 2010)
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Tabla N° 35
Sexo del Migrante del Area Urbana del Canton Palora.

Sexo del migrante Casos % Acumulado %
Hombre 73 58.40 58.40
Mujer 52 41.60 100.00
Total 125 100% 100%

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

Segun datos del dltimo Censo del Area Urbana 125 personas migraron del
Ecuador de los cuales 73 hombres que representan el 58.40 % y 52 mujeres
que representan el 41.60 %. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

Tabla N° 36
Sexo del migrante del &rea rural del cantén Palora
SEXO DEL CASOS % ACUMULADO %
EMIGRANTE
Hombre 73 78.49 78.49
Mujer 20 21.51 100.00
TOTAL 93 100 100.00

Fuente: INEC (VI Censo de poblacién y VI Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.

Del Area Rural migraron un Total de 93 personas, de los cuales 73 son

hombres que representan el 78.49 % y 20 mujeres que representan el 21.51 %.

Han migrado del Canton Palora un TOTAL de 218 personas de los cuales
146 fueron hombres y 72 mujeres. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

Tabla N° 37
Actual Pais de residencia de emigrante del area urbana del cantén Palora
ACTUAL PAIS DE CASO % ACUMULADO %
RESIDENCIA
Colombia 1 0.80 0.80
Estados Unidos 97 77.60 78.40
Espafia 24 19.20 97.60
Italia 2 1.60 99.20
Ucrania 1 0.80 100.00
TOTAL 125 100.00 100.00

Fuente: INEC (V11 Censo de poblacién VI de Vivienda, realizado en el afio 2010)
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
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Los paises donde residen la mayor parte de migrantes del Area Urbana es

Estados Unidos con 97 personas que representa el 77. 60 % y Espafia con 24

personas que representan el 19.20 %. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

Tabla N°38

Actual pais de residencia de emigrantes del area rural del canton Palora

ACTUAL PAIS DE CASOS % ACUMULADO %
RECIDENCIA
Canada 1 1.08 1.08
Estados Unidos 43 46.24 47.31
Espaiia 43 46.24 93.55
Reino 2 2.15 95.70
Unido(Escocia,
Gran Bretania,
Inglaterra, Gales)
Sin Especificar 4 4.30 100.00
TOTAL 93 100.00 100.00

Fuente: Registro de Especies de Cantén Palora.
Elaborado por: Diana Castro, Melisa Velin y Yajaira Velin.

4.1.3.5. Costumbres de la poblacién colona

Las fiestas de fundacion del canton Palora se lo celebran el 22 de junio, la
poblacion celebras las fiestas de carnaval con la leccién de la reina del
carnaval que se lo realiza en los balnearios del canton Palora, desfiles
folcloricos y programas artisticos. Las costumbres religiosas son eminentes ya
que gran parte de la poblacidn pertenece a la religion catodlica, las fiestas que se
celebran son las fiestas de semana santa, finados, Divino Nifio, Virgen del
Rosario y en las parroquias San Marcos, Virgen de la Nube, Purisima de Macas,
Virgen del Cisne. (Unidad de Turismo del G.A.D. Municipal de Palora). (GAD,
Municipal de Palora, 2010)

4.1.3.6. Manifestaciones Culturales Comunidades Indigenas Shuars del
canton Palora.

El canton Palora posee 38 comunidades indigenas de la cultura shuar, las
comunidades se encuentran asociados en dos asociaciones asociacion SOL
(ETZA) y RIO PALORA (APIS) que a su vez pertenecen a la Federacion
Interprovincial de Centros Shuar (FICSH) de Morona Santiago. Estas
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organizaciones poseen un espacio politico importante dentro del cantén ya que la
participacion de la poblacion del pueblo shuar se ve reflejado en la direccion
de las juntas parroquiales como presidentes y vocales, en la
municipalidad como concejal, es asi que se rompen los paradigmas de direccion
dentro del canton. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

v" Los Shuar

El shuar ha sido un pueblo guerrero, antiguamente tenian la costumbre
después de sus guerras, el rito de la reduccion de la cabeza de sus enemigos,
conocido como ""Tzantza" a fin de poder preservarla como trofeo de guerra; han
sido generalmente conocidos en forma despectiva como jibaros o salvajes.
En la actualidad los indigenas rechazan y se han autodenominado shuar que
significa, gente o persona. Se caracterizan por ser amables y hospitalarios.
(GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.3.7. Lengua

Shuar — Chicham (Perteneciente a la lengua linguistica jivaroano).

4.1.3.8. Organizacién Socio-politica
La familia constituye la unidad de reproduccion bioldgica, econdmica,
social, politica y cultural mas importante entre los Shuar, sus miembros se

encuentran unidos por lazos de sangre y conformados por familias ampliadas.

La poligamia o matrimonio de un hombre con varias mujeres, preferentemente
sororal, es decir con las hermanas de la esposa (sus cufiadas), y el levirato
(matrimonio con la viuda del hermano) han sido entre los Shuar las reglas
tradicionalmente aceptadas. El numero de esposas dependia de las cualidades del
hombre; éste debia ser un valiente guerrero, trabajador, buen cazador, demostrar
su honradez y veracidad; los futuros suegros juzgaban si estas cualidades se
cumplian para poder autorizar el matrimonio. Hoy son pocos los hombres que
tienen dos mujeres, ese privilegio lo tienen casi siempre los ancianos guerreros y

los shamanes.
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Actualmente, esta regla de poligamia en el matrimonio se encuentra en un
proceso de transicion a un tipo de matrimonio mondgamo y exdégamo (fuera del
grupo) debido a las continuas y mas ampliadas relaciones interétnicas que
establecen.

Tradicionalmente los Shuar, como la mayoria de pueblos amazénicos, no
Ilegaron a constituir, en el sentido formal, una unidad politica y social. La
estructura de poder tradicional era descentralizada; el poder politico y religioso
estaba ejercido por un uwishin shamén. En caso de guerra se nombraba un

jefe cuyo mandato terminaba con la finalizacion de la misma.

Las familias se aglutinaban en "vecindarios dispersos”, cuya unidad conformaba
una comunidad. Actualmente han adoptado el nombre juridico de "centros”. La
unién de varios centros conforma organizaciones mas amplias, las asociaciones,
gue se encuentran agrupadas en federaciones, estructura socio — politica a traves

de la cual establecen las relaciones externas. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.3.9. Artesanias

Las artesanias son elaboradas a base de semillas de cumbia, ajulemos, san pedro,
nupis, adornadas con plumas de aves, huesos, carrizos, entre las cuales resaltan
los aretes, manillas, collares, tawasap, carteras, cinturones, cestos, lanzas y
otros. La elaboracién de artesanias es realizada por los pobladores de la cultura
shurs, la comercializacion se lo realiza a través de las oficinas del iTur del
G.A.D. Municipal de Palora ya que es aqui donde se puede exhibir las artesanias

que son elaborados por los artesanos locales. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.3.10. Vestimenta

Tradicionalmente la vestimenta de la mujer Shuar es el “karachi” y el hombre
vestia una falda Ilamada “itip” una especie de lienzo de lineas verticales de
colores morado, rojo, negro y blanco, tinturados con vegetales, que se envuelven
de la cintura hasta el tobillo y va sostenida con una faja. Antes, vestian el
Kamush, hecho con corteza de arbol machacada.
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El arreglo corporal se complementa con una gran variedad de coronas de plumas
de tucanes y otras aves y pinturas faciales con disefios de animales, pues creen
que asi, estos les transmiten su fuerza y poder. Para las fiestas de la Tzantza y la
culebra, se pintan su cuerpo con diseflos que representan a sus animales

sagrados.

En la actualidad es muy comun el uso de prendas de modelo occidental tanto de
hombres y mujeres, solo en algunas ocasiones festivas se ponen su vestimenta
tradicional. (GAD, Municipal de Palora, 2010).

4.1.3.11. Modo de subsistencia

Se basa principalmente en la horticultura itinerante de tubérculos,
complementada con la caza, pesca Yy la recoleccién de frutos e insectos. Utilizan
el sistema de cultivo de roza y quema. Cultivan yuca, "papa china”, camote,
mani, maiz, palma de chonta y platano. El cuidado de la parcela y también la
recoleccion, la preparacion de la chicha y la cocina le corresponden a la mujer;

la caza y la pesca al hombre.

En la actualidad la mayor parte del territorio tradicional de caza esta
siendo sustituido por la explotacion maderera para luego convertirlos en

pastizales para ganaderia. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.3.12. Creencias

La mitologia shuar esta estrechamente vinculada a la naturaleza y a las leyes de
Universo, y se manifiesta en una amplia gama de seres superiores relacionados
con fenémenos tales como la creacion del mundo, la vida, la muerte, y las
enfermedades. Los principales son Etsa que personifica el bien en lucha contra
el mal Iwia que siempre estan en continGa lucha para vencer el uno sobre el
otro; Shakaim de la fuerza y habilidad para el trabajo masculino; Tsunki, ser
primordial del agua, trae la salud; Nunkui causa la fertilidad de la chacra y de la

mujer.

En el cultivo de la huerta, daban el poder del crecimiento de las plantas a
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Nunkui, quien ademas se encargaba de ensefiar a la mujer shuar a sembrar. Pero
se necesita concretar el poder de Nunkui a través de ritos, trayendo las fuerzas
creadoras al presente, para que la chacra rinda sus frutos. Creen que la selva esta

llena de espiritus que habitan en las cascadas o las orillas de los rios.

El gran mundo espiritual de los shuar es repetitivo. No creen en que el ser
humano tenga un final. Creen que luego de nacer y cumplir su vida, no llegan a
un estado permanente con la muerte sino que su espiritu Ardtam es
recibido por otro ser humano que puede ser su hijo o su nieto, quien cumple

nuevamente otro ciclo vital, asi en forma indefinida.

El Aratam es considerado como un espiritu clave para los varones, porque
creen les da més potencia y fuerza. Piensan que quien posee un ArGtam, no
puede morir sino de enfermedades contagiosas. Los nifios comienzan a buscar
este espiritu en la selva desde los seis afios de edad. En la cultura de la selva, los

elementos de la Naturaleza guian la vida de sus habitantes.

La palmera de chonta, su fruto maduro, representa el mito del Uwi. Este sefiala
la estacion de la abundancia en la selva. En la cosecha de sus frutos se celebran
rituales con ruegos a Uwi. Piden que fermente la chicha de chonta, brinde
fertilidad a los animales, a las plantas y vitalidad al hombre. Si estos ritos son
celebrados muy ceremoniosamente, se cumplird con todo lo pedido; de lo

contrario vendra escasez de alimentos y muerte.

El chaman, llamado uwishin, es una especie de sacerdote mediador con el
mundo sobrenatural y a la vez es un lider politico. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

4.1.3.13. Fiestasy Ritos

» La Fiesta de la Chonta.- se celebra cada afio en el mes de agosto
por la prosperidad conseguida a lo largo de este tiempo, en cuanto
a siembra, cosecha y al ciclo vital de las personas.

» EIl Rito de la Cascada Sagrada.- tiene un profundo significado para el
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pueblo Shuar, a través de este rito solicitan al ser supremo Arutam, para
que les otorgue poder, energia positiva para su futura sobrevivencia.

La celebracion del Rito de la Culebra.- Esta practica cultural se
realiza solamente cuando hay mordedura de la culebra, convirtiéndose en
una ritualidad que tiene como finalidad, rendir un homenaje por la
salvacion de la muerte del accidentado y para ahuyentar a las serpientes
y evitar futuras mordeduras.

Intervencion del Uwishin.- es una persona sabia que se dedica a curar
a los enfermos y a cuidar a los miembros que integran la comunidad. Por
ningdn concepto el verdadero Uwishin causa dafio al préjimo, salvo
aquellos que lo ejercen por vengarse de conflictos generados por guerras
o discordias familiares. También el Uwishim cumple el papel de
identificar a las personas que causan dafio y les da instrucciones para
que se prevengan de sus enemigos.

La Fiesta del Ayahuasca.- se celebra en el mes de enero con la
caminata a las cascadas y montafias sagradas.

Tzantza.- la Tzantza es la practica de la tribu indigena de los
shuaras de "reducir cabezas". Este mistico procedimiento
Haciaque el nativo momificase y conservara las cabezas de sus
enemigos como talisman y trofeo de guerra.

Practicas medicinales.- Utilizan la medicina natural, son
defensores y conocedores de las bondades curativas de las plantas
que existen en sus territorios, este conocimiento lo tiene todo el pueblo,
se lo trasmite de genera- cidén en generacion, ya sea de manera oral o
cuando los jévenes miran aplicar este conocimiento en la vida cotidiana
de su nacionalidad.

Alimentacién.- Esta nacionalidad goza, en gran parte de su vida de la
chicha de yuca, chonta y guineo, mismos que son complementados con
carne de yamala, guatusa, yuca, platano, camote, papachina, aves
silvestres; el ayampaco que contiene la tilapia que es el pescado favorito
de su alimentacion.

La vivienda.- Es de forma eliptica, con un espacio interior muy amplio,
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en el que se encuentran dos zonas restrictivas; el “ckent”, area familiar
de las mujeres y nifios pequefios y el “Tankamash”. Area social, de
los hijos varones y visitas; la casa shuar tiene piso de tierra, paredes con
tablillas de chonta y techo de hojas de palma. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)

4.1.4. Dimension Ambiental

4.1.4.1. Determinacion de los paradmetros meteorologicos

El analisis climatico expuesto a continuacion se sustenta en los registros
de la estacion meteoroldgica del Instituto Nacional de Meteorologia e
Hidrologia (INAMHI) instalada en la Compafia Ecuatoriana del Té C.A
(CETCA), estos datos son utilizados para determinar el comportamiento
climatico que se presente el area de estudio. Los datos utilizados corresponden al
periodo 2000 al 2011. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.4.2. Temperatura

La temperatura promedio anual es de: 22°C. Con los datos obtenidos en la tabla,
la temperatura promedio va decreciendo con el incremento de la altitud.
(GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.4.3. Precipitacion

Los meses mas lluviosos tomando en cuenta el promedio desde el afio 2000
hasta el afio 2011 son; abril, mayo y junio y los menos lluviosos corresponden a
los meses de julio, agosto, septiembre y noviembre, estos datos se han obtenido
estacion Instituto Nacional de Meteorologia e Hidrologia (INAMHI). (GAD,
Municipal de Palora, 2010)

4.1.4.4. Heliofania

El mayor brillo solar se identificé en el mes de octubre con 96.75 h., en el afio
2010 con 104 h., el menor brillo solar se encuentra en el mes de febrero con
55,92 h. (GAD, Municipal de Palora, 2010)
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4.1.4.5. Humedad relativa

Los valores medios mensuales determinan que los meses que registran mayor
humedad relativa son; de marzo a julio, con un porcentaje del 85%. (GAD,
Municipal de Palora, 2010)

4.1.4.6. Climas

En el canton Palora se encuentran las siguientes regiones bioclimaticas:

a. Lluvioso Subtropical.

b. Muy Lluvioso Temperado.

Grafico N° 35
Condiciones Climaticas generales
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Fuente: Instituto de Meteorologia e Hidrologia-INAMHI
Elaborado por : Diana Castro, Melisa Velin, Yajaira Velin

4.1.4.7. Hidrologia

Geograficamente, el canton Palora se encuentra ubicada en las cuencas
hidrograficas de los rios Pastaza, Palora y Llushin, los dos Gltimos afluentes
del rio Pastaza y el Pastaza afluente del rio Amazonas. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)
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4.1.4.8. Fauna

La fauna, como todos los animales, depende totalmente de la vegetacién que
ofrece habitats y nichos alimenticios, en el canton Palora se brinda las
condiciones necesarias para que las especies cuenten con los requerimientos
optimos para el desarrollo. Hay que destacar que existen zonas donde la
poblacion ha provocado la migracion de las especies, por lo cual la abundancia
en estas zonas es relativamente baja.

Al contar el canton con un area protegida, se crea una oportunidad para el
desarrollo de la actividad del ecoturismo ya que en esta area se aloja una gran
diversidad de fauna, lo cual es muy importante para la region y pais ya que se
cuenta con centros de alto endemismo. A continuacion se presenta las especies

de fauna existentes en el sector. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.5. Dimension Turistica

4.1.5.1. Andlisis de la situacion turistica

El andlisis de la situacién turistica del territorio permite conocer la situacion
actual, potencial, los puntos criticos y los aspectos que explican el desarrollo
turistico de la zona, lo que nos permitird determinar las areas especificas en las

que se debe actuar.

Esto implica lo siguiente:

» Inventario de atractivos

= Analisis de la oferta local

= Analisis de la demanda turistica
= [nfraestructura y servicios

= Anélisis de la competencia

= Analisis de las tendencias del mercado
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4.1.5.2. Inventario de atractivos

El cantdn Palora posee 37 atractivos turisticos, los mismos que se encuentran
distribuidos en las cuatro parroquias, la parrogquia en donde se identificar el
mayor nimero de atractivos es la parroquia 16 de Agosto, esta parroquia posee
15 atractivos turisticos, distribuidos segun su categoria de la siguiente
manera; Manifestacion Cultural: un atractivo, de Sitio Natural: 14 atractivos. La
parroquia con el menor nimero de atractivos es la parroquia Arapicos posee 1
atractivo siendo el Rio Palora, el Parque Nacional Sangay se encuentra en el
territorio de las parroquias, Arapicos, Cumanda y Sangay. En la parroquia
Cumanda se encuentra la mayor parte del area protegida es por eso que se ha
tomado en cuenta como un atractivo de su jurisdiccion. (GAD, Municipal de
Palora, 2010) (Anexo 3, 4)

e Alimentacion

En el canton Palora existen 15 establecimientos que ofrecen el servicio de
alimentacion, 9 restaurantes, 3 fuentes de soda, 3 picanterias y 1 cevicheria; de
los cuales el 53% establecimientos se encuentran registrados en el
Ministerio de Turismo. La capacidad de alimentacion es 272 comensales en los
restaurantes, las fuentes de soda poseen una capacidad de 69 comensales, en las
picanterias posee una capacidad de 56 comensales y en la cevicheria existe una
capacidad para 16 comensales, lo que representa una capacidad total de 415
comensales, el costo de un almuerzo promedio es de $ 2.50. Los
establecimientos de alimentacion presentan una categoria de tercera, cuarta y

otros sin categoria. (GAD, Municipal de Palora, 2010) (Anexo 5)

e Distraccion y Esparcimiento
El canton Palora existen 13 establecimientos que prestan el servicio distraccion
y esparcimiento; de los cuales el 84% de los establecimientos se
encuentran registrados en el ministerio de Ministerio de Turismo. (GAD,
Municipal de Palora, 2010) (Anexo 6)
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4.1.5.3. Infraestructuray Servicios

La infraestructura es la dotacion de bienes y servicios con que cuenta el
territorio para sostener sus estructuras sociales y productivas y como tal
condiciona el desarrollo turistico. El presente analisis consta de lo siguiente.
(GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.5.4. Servicios Basicos

Tomando como base los datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo (INEC), a través del sistema de Recuperacion de Datos
para Areas pequefias por Microcomputador (REDATAM), donde se encuentra la
informacion sobre los servicios basicos del Canton Palora segun el censo del
afio 2010. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

Grafico N° 36
Cobertura de Servicios Basicos

Cobertura de los Servicios Basicos

M Area Urbana ™ Area Rural Total

98,08% 98,85%
27 60% 90,91%

7,57%

73,63% 74,78%

1,56%
40,08%

8,67%

Agua de la red publica Alcantarillado Energia eléctrica de Recoleccidn de basura
servicio publico

Fuente: INEC (VII Censo de Poblacion yVI de Vi\}ienda, realizado en el afio 2010).

Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.
Como se puede apreciar en el grafico de resumen de servicios basicos del cantén
Palora, el 73% de la poblacion total utiliza el agua de la red publica y el
27% no utiliza, de los cuales el 98,08% se encuentra en el area urbana vy el
51,56% en el area rural, el 40,08 % de la poblacion total utiliza el servicio de
alcantarillado para depositar las aguas servidas y el 51,92 no utiliza, de los

cuales el 74,78 % de la poblacién se encuentra en el area urbana y el 48,08% se
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encuentra en el area rural, el 87,60% de la poblacion total utiliza la energia
eléctrica de servicio publico y el 12,40 no utiliza, de los cuales el 98,85 % de
la poblacién se encuentra en el area urbana y el 77,57% se encuentra en el area
rural, el 58,68% de la poblacion total utiliza el carro recolector de basura y
el 41,32 no utiliza, de los cuales el 90,91 % de la poblacion se encuentra en el
area urbana y el 29,60% se encuentra en el area rural. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)

4.1.5.5. Infraestructura vial

v Principales vias de acceso

Las vias de acceso al Cantdn Palora es de primer orden su acceso esta ubicado
en la Troncal amazénica de la via Puyo — Macas en el km 38 en sector de
Simén Bolivar a mano derecha, el buen estado de via facilita el traslado
vehicular. El traslado sobre el puente del rio Pastaza tiene capacidad, hasta
carros de 350 centimetros cubicos, y los carros de mayor capacidad son
trasladados sobre una gabarra, la distancia que existe desde la ciudad de Puyo a

Palora es de 57 km de distancia.

La otra via de acceso al cantdn es por la comunidad de Puerto Santana, la via es
de primer orden desde la Ciudad del Puyo hasta la Parroquia Madrea Tierra,
para luego continuar por una via de segundo orden hasta la comunidad de
Puerto Santana, en este punto de encuentro se debe realizar el traslado de las
personas hacia el otro lado del rio Pastaza a través de una tarabita, para luego
continuar en la transportacion en otra unidad de la misma cooperativa de
transportes. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

La ciudad més cercana al canton Palora es la ciudad de Puyo, es por tal motivo
que su economia depende de otra capital de provincia y no de su capital que es
la ciudad de Macas, las vias de primer orden permitiran el mejor flujo de los
turistas, la ciudadania y los gobiernos seccionales deben estar atentos para poder
atender a los turistas que visitan el cantdon. (GAD, Municipal de Palora,
2010)(Anexo 7)
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v" Transporte turistico publico

De la movilizacion terrestre se encarga varias cooperativas que brindan el
servicio de transporte terrestre dentro y fuera de la provincia. Entre las que se

citan las siguientes:

3 cooperativas de taxis (camionetas doble cabina)
1 cooperativa de transporte terrestre Centinela del Oriente.

1 cooperativa de transporte terrestre valle del Upano

El transporte en el canton Palora ha cambiado notablemente, en el
transporte local y en el transporte interprovincial. Las unidades de transporte
local (taxis) son unidades nuevas que garantizan el bienestar de los usuarios que
utilizan este medio de transporte, las unidades interprovinciales (buses) han
cambiado sus unidades que se encontraban en mal estado por unidades nuevas
que garantizan el bienestar y confort de los usuarios. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)

v Rutas interprovinciales

Las cooperativas de trasporte terrestre que cubres estas rutas interprovinciales
son; la Cooperativa de Transporte Centinela del Oriente quien cubre la ruta
Palora — Puyo y Palora — Quito yla Cooperativa Valle del Upano es la

encargada de cubrir la ruta Palora — Macas.

Las tarifas de transporte hacia el cantén Palora es alto, ya que los km de
recorrido son 57 y el costo del pasaje es de $ 2,50, pero las autoridades locales
no han hecho nada al respecto y al parecer la poblacion se siente satisfecha en
vista de que no ha existido ningun reclamo al respecto. (GAD, Municipal de
Palora, 2010)
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Tabla N° 39
Tarifas de trasporte local

DESTINO COSTO TIPO DE TRANSPORTE
Palora 1.00 TAXI
Palora — Arapicos 10.00/1.00 TAXI/ TURNO
Palora - 16 de Agosto 5.00/0.50 TAXI/ TURNO
Palora — Sangay 6.00/0.60 TAXI/ TURNO
Palora - Numbayme 3.00/ 0.25 TAXI/ TURNO
Palora — Tarqui 3.00/0.50 TAXI/TURNO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

4.1.5.6. Senalizacion

El cantén Palora al presentarse como un potencial turistico hace notar grandes
dificultades en la difusion de la oferta ya que no cuenta con los canales de
distribucion y promocion adecuados para comercializar los diferentes atractivos
que se encuentran en el cantén, por otra parte tenemos una presencia minima de
Prestadores de servicios, mismos que estan insatisfechos por las ineficientes
facilidades turisticas que tienen al momento de presentar sus productos Y/ o

servicios.

La sefializacion en el canton Palora es bastante deficiente, no existe una
sefializacion correcta sobre la ubicacion de las comunidades y atractivos
turisticos, esto ha generado el malestar de los turistas al momento de trasladarse
de un lugar a otro.

El Departamento de Turismo, ha estado trabajando en la sefializacion de algunos
atractivos turisticos, pero hace falta informacion sobre las vias de acceso a las
parroquias, comunidades y atractivos, no existe un trabajo de coordinacion entre
los gobiernos locales es por esto que no se puede avanzar en este sentido,
mientras tanto esta falencia impide que se pueda desarrollar las actividades

turisticas con normalidad.

4.1.5.7. Comercios y servicios
La cabecera cantonal es la que se encuentra mejor adecuada en este sentido.
Entre sus servicios y comercios durante la investigacion encontramos los

siguientes negocios para ofertar al visitante. (Anexo 7)
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4.1.5.8. Salud

La cabecera cantonal cuenta con un hospital publico que es el Centro de Salud
Palora y un hospital privado que pertenece a la Mision Dominicana de Palora y
varios consultorios médicos los cuales garantizan su seguridad en caso de
emergencia. En las cabeceras parroquiales se encuentran centros de salud que
ofrecen la atencion oportuna, y en las localidades de Cafari, Sangay y 16 de
Agosto poseen dispensarios médicos del Seguro Social Campesino. (GAD,
Municipal de Palora, 2010)

4.1.5.9. Nivel de seguridad

La parroquia Metzeras (Palora) cuenta con un Puesto de Auxilio Inmediato PAI
y un destacamento general de Policia con personal aproximado de 6 policias. El
nivel de seguridad en las parroquias se encuentra distribuido de la siguiente
manera: destacamentos en la parroquia Sangay y 16 de Agosto con dos policias,
la tenencia politica y la junta parroquial, estas entidades son las encargadas de
mantener el orden y la seguridad. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.5.10. Comunicacion

El canton Palora cuenta con una amplia red de comunicacion como el servicio de
radio, television, Internet, telefonia fija y mdvil. Las emisoras radiales son
captadas de la provincia de Pastaza ya que se encuentra cerca al cantén
Palora, los canales de television que existen son; Ecuavisa, Teleamazonas,
Sonovision y Gamavision, pero se puede ampliar la cobertura con la utilizacién
de servicio de television por cable o a través de antenas satelitales ofertados por
DIRECTV o CNT. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.1.5.11. Anélisis de la competencia

El competidor principal del canton Palora es el canton Pastaza ya es uno de los
ofertantes que se encuentra dentro de la region. La misma que se
encuentra desarrollada turisticamente y se posesiona como uno de los

principales destinos turisticos de la Amazonia.
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4.1.5.12. Oferta turistica

v" Hospedaje

Segun el catastro de alojamiento del canton Pastaza la oferta de alojamiento del
afio 2011 es de 2610 plazas que poden a disposicion de los turistas, poseen 59
establecimientos hoteleros de tipo cabafias, hostal, hostal residencia, hosteria,
hotel, hotel residencia y pension, esto demuestra que la capacidad y la oferta

hotelera del cantdn Pastaza son amplias. (MINTUR, 2014)

Tabla N°40

Oferta Hotelera del Canton Pastaza
N° ESTABLECIMIENTO HAB. PLAZAS
4 Cabafias 38 156
23 Hostal 386 963
12 Hostal Residencia 223 433
8 Hosteria 135 406
6 Hotel 180 441
3 Hotel Residencia 96 144
3 Pension 23 67
69 TOTAL 1081 2610

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

v' Gastronémica

El canton Pastaza cuenta con 67 establecimientos que posee una amplia oferta
gastrondmica, para satisfacer las necesidades y gustos de los clientes. Los
prestadores del servicio gastrondmico son los siguientes: (MINTUR, 2014)

Tabla N° 41
Oferta Gastrondmica

N° TIPO DE ESTABLECIMIENTO

50 Restaurantes: Cevicheria, Chifa, Parrillada, Pizzeria , Picanteria
4 Comida Tipica

8 Fuentes de soda

5 Cafeterias

67 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.
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v" Recreaciéon

La oferta de recreacion es bastante variada ya que posee centros de recreacion
para todos los gustos, en lo que concierne a bares y discotecas existen centros
de buena calidad, dentro de los balnearios el Parque Acuético Morete Puyu ha
captado una gran cantidad de turistas nacionales, lo que ha generado en la
ciudad una imagen turistica dentro de la region y el pais. La casa de la balsa
es la tienda de artesanias mas visitada por turistas nacionales y extranjeros ya
que en esta tienda se oferta artesanias de todas las regiones del Ecuador.
(MINTUR, 2014)

Tabla N° 42

Oferta de Recreacion
N° TIPO DE ESTABLECIMIENTO
5 Discoteca
24 Bares
2 Balnearios
1 Museos
6 Tiendas de Artesanias
38 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo.
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

v’ Atractivos Naturales y Culturales

El canton Pastaza al ser la capital de provincia, centro de entrada a la region
Amazobnica y encontrarse geograficamente cerca del canton Bafios destino
turistico del pais, ha generado el desarrollo turistico y con esto la necesidad de
necesidad de generar productos turisticos para aprovechar los recursos naturales
y asi incrementar la oferta turistica existente dentro del cantén. Un producto
referente dentro de estos atractivos es el Jardin Botanico las Orquideas ya este
jardin se puede observar una gran cantidad plantas de la region como las
orquideas de diferentes especies. (MINTUR, 2014)
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Tabla N° 43
Atractivos Naturales y Culturales

o

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Cascadas

Jardines Botanicos

Centros de Rescate

Diques

Zoolébgicos

Centro de Rescates de Animales

Comunidades trabajan con turismo Comunitario

wlNw|N o | vw o |2

Cavernas

32 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira VVelin y Melisa Velin
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4.1.6. Analisis F.O.D.A. (Fortalezas y Debilidades, Oportunidades vy

Amenazas).

Una vez obtenida toda la informacion de cada una de las variables y sus
respectivos indicadores, en sustentacion de las encuestas, y otros aspectos
técnicos, es necesario determinar los aspectos o factores internos (Fortalezas y
Debilidades) y los aspectos y factores externos (Oportunidades y Amenazas) de

los resultados de la investigacion del diagnostico.

Se ha elaborado un andlisis F.O.D.A en donde se identifica a los elementos y
ambitos que establecen la realidad actual de la actividad turistica y a la vez se
reconoce la necesidad que tiene la evaluacion del potencial turistico del canton

Palora como una herramienta para fortalecer un verdadero desarrollo turistico.

FORTALEZAS

1. El Gobierno Municipal de Palora ha priorizado al turismo como la principal
actividad econdémica productiva.

2. Existe una gran biodiversidad de flora y fauna.

3. Rio Pastaza y Palora escenario de deportes extremos como el rafting y kayak
de nivel 3y 4.

4. Comunidad Shuar de Tawazap, posee una imagen turistica a nivel nacional e
internacional.

5. Presencia fuentes hidricas como rios y cascadas.

6. Gran cantidad de comunidades organizadas en el Turismo Comunitario
(Organizacion ETZA 'y Organizacion APIUS).

DEBILIDADES

1. Insuficiente plataformas comerciales a través del Internety nuevas
tecnologias.
2. Reducido presupuesto para el turismo por parte de los G.A.D.

3. Deficiente profesionalismo en el turismo.
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4. Escasa inversion por parte de las personas del canton.
5. Escasa dotacion de infraestructura y equipamiento en los atractivos.

6. Inexistencia de un Plan de Marketing.

OPORTUNIDADES

1. Parque Nacional Sangay, declarado por la UNESCO como Patrimonio
Natural de la Humanidad.

2. Via de acceso principal de primer orden.

3. Construccion del puente sobre el rio Pastaza.

4. Descentralizacion y transferencia de la competitividad turistica.

5. Fortalecimiento del corredor bioldgico Llanganates — Sangay.

6. Incremento importante de demanda turistica de la Amazonia.

AMENAZAS

1. Escaso desarrollo turistico en la provincia de Morona Santiago.

2. Discontinuidad municipal en mantener politicas de desarrollo al turistico.

3. Intereses internos y externos, con poder econdémico o politico, incompatibles
con las actividades de conservacién y proteccion.

4. Concesiones mineras y petroleras.

5. Precios no competitivos en cuanto a servicios.

6. Crisis a nivel mundial.
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4.1.7. ldentificacion de recursos turisticos de Palora
Para identificar los recursos turisticos que posee el canton Palora fue necesario

realizar un inventario de atractivos turisticos. (GAD, Municipal de Palora,
2010).

Grafico N° 37
Recursos turisticos de canton Palora
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Fuente: (GAD, Municipal de Palora, 2010)
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4.2. ESTUDIO DE MERCADO

4.2.1. Proceso de Investigacion De Mercados

La finalidad de la Investigacion de Mercados es obtener datos objetivos sobre el
mercado en cualquiera de sus vertientes: consumidor final, clientela, etc., con el

fin de poder disminuir el riesgo en la toma de decisiones comerciales.
Asi mismo identificar nuestros potenciales clientes y sus necesidades de consumo.

4.2.2. Necesidades de Informacion

Las siguientes variables son las que hemos utilizado para el proyecto.

e Edad

e Sexo

e Procedencia

e Frecuencia de viaje

e Viajes en grupo o solo

e Interés

e lLugares

e Actividades
e Precio

e Medios de comunicacion
e Elaboracion

e Servicios

e Turista

4.2.3. Andlisis de la Oferta

En el canton Palora se registraron 34 establecimientos; 4 prestan el servicio de
alojamiento; 17 prestan el servicio de alimentacion y 13 el servicio de distraccion
y esparcimiento; de los cuales 20 establecimientos estan registrados en el
Ministerio de Turismo lo que representa el 59%. (GAD, Municipal de Palora,
2010)
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e Alojamiento

En el canton Palora existen 4 establecimientos que prestan el servicio de
alojamiento establecimientos en el afio 2013 1 hosteria y 3 hoteles; de los cuales
el 100% de los establecimientos se encuentran registrados en el ministerio de
Ministerio de Turismo. La capacidad de alojamiento es 338 personas, los
precios de las habitaciones estan al alcance del consumidor desde $ 7.00 en
hoteles y $ 24.00 en la hosteria. Los establecimientos hoteleros son de

categoria 3 y la hosteria posee categoria 2. (GAD, Municipal de Palora, 2010)

FICHA N° 1.
CATEGORIA TIPO SUB TIPO JERARQUIA
Alojamiento Hotelero Cabafias De segunda

Foto: D,M,Y.
# DE HAB.

Finca la Esperanza
TELEFONO/ E-MAIL

UBICACION

Via Palora — Puyo en

Telf. :032312105 - 2312884 - 2312935 Movil: 087463120

18 Hab. Distribuidas en 4

RESERVAS: reservas@]laesperanzapalora.com
E-MAIL: la-esperanzaec@hotmail.com
INFORMACION: info@laesperanzapalora.com

el sector del Mojon a
km 4 %

Cabafias de dos pisos, con
capacidad para 44

iales de cualauier tino

PROPIETARIO ITIEMPO DE FUNCIONAMIENTO
Félix Zabala 3 afios y medio
SERVICIOS E INSTALACIONES VALOR POR HABITACION
Servicio de restaurant y Cafeteria El precio es de 25 $ por persona
Senderos incluye 3 comidas
Pesca deportiva Cancha de Voley Garaje
Eventos: Matrimonios, cumpleafios, cursos — seminariosy

OBSERVACIONES

Son cabafias elaboradas con madera de la zona, posee un ambiente acogedor rodeado de la naturaleza.

CONTACTO

Maribel Zabala

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Melisa Velin.
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FICHA N° 2.

FICHA PARA EL INVENTARIO DE LA PLANTA TURISTICA
HOTEL IMPERIO

CATEGORIA TIPO

SUB TIPO

JERARQUIA

Alojamiento Hotelero

Hotel

De Tercera

Hotel Milenium Foto: D,M,Y.

UBICACION TELEFONO/ E-MAIL # DE HABITACIONES

Calle Ibarra y Morona 032313 - 053 33 Hab. Capacidad total 128 pax.

Santiago

PROPIETARIO ITIEMPO DE FUNCIONAMIENTO
Angel Chabla 1 afio
RUC N° de Empleados
0300364528001 5 empleados
DISTRIBUCION DE LAS HABITACIONES

Hab. N° N° de Camas Hab. N° de Camas
1 3 matrimoniales y 3 simples 18 2 simples
2 3 matrimoniales y 3 simples 19 2 simples
3 2 matrimoniales y 2 simples 20 3 simples
4 1 matrimonial y 2 simples 21 2 simples
5 5 matrimoniales 22 2 simples
6 3 matrimoniales y 3 simples 23 2 simples
7 2 matrimoniales y 4 simples 24 1 simple
8 2 matrimoniales y 3 simples 25 1 simple
9 1 matrimonial y 3 simples 26 1 simple
10 3 matrimoniales y 3 simples 27 1 simple
11 2 matrimoniales y 4 simples 28 1 simple
12 2 matrimoniales y 4 simples 29 1 simple
13 2 matrimoniales y 4 simples 30 1 simple
14 2 matrimoniales y 2 simples 31 1 simple
15 4 simples 32 1 simple
16 2 matrimoniales y 3 simples 33 1 simple
17 2 matrimoniales y 3 simples
SERVICIOS E INSTALACIONES VALOR POR HABITACION
Discoteca, Restaurant Bafio privado Parqueadero $ 8.00 por persona
Tv cable, Agua caliente.

OBSERVACIONES

El costo por persona es de 8,00 $
Construcciones nueva
Cerca de la ciudad

capacidad para alojar a 145 personas.

Se esta construyendo 13 habitaciones mas, con lo que se incrementara a 46 habitaciones y se contara con una

CONTACTO

lAngel Chabla

Fuente: Investigacién de camp
Elaborado: Melisa Velin
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FICHAN® 3.

HOTEL SOL DE ORIENTE

FICHA PARA EL INVENTARIO DE LA PLANTA TURISTICA

CATEGORIA

TIPO SUB TIPO

JERARQUIA

Alojamiento

Hoteler Hotel

De Tercera

Hotel Sol de Oriente

Foto: D,M,Y.

UBICACIO

TELEFONO/ E-MAIL

# DE HABITACIONES

Av. Cumanda y
Policia Nacional

032312 - 701 0981533006

Henryabad1079@hotmail.com

32 Hab. Capacidad total 75 pax.

PROPIETARIO TIEMPO DE
Henry Abad 3 afios
RUC N° de Empleados
1600380388001 3 empleados
DISTRIBUCION DE LAS HABITACIONES
Hab. N° N° de Camas Hab. N° N° de
101 3 simples 218 3 simples
102 3 simples 219 1 matrimonial y 1 simple
103 1 simple 220 1 matrimonial
104 1 matrimonial y 1 simple 221 1 matrimonial y 1 simple
105 3 simples 222 3 simple
106 1 matrimoniales y 1 simple 223 2 simple
107 6 simples 224 1 simple
108 3 simples 225 1 matrimonial y 1 simple
109 1 simple 226 1 matrimonial
110 1 matrimoniales y 1 simple 227 1 matrimonial y 1 simple
111 1 matrimonial 315 3 simples
112 2 simples 316 3 simples
215 3 simples 317 4 simples
216 1 simple 318 4 simples
217 2 simples 319 3 simples
SERVICIOS E INSTALACIONES VALOR POR HABITACION
Restaurant Bafio privado Parqueadero Tv cable $8.00, existen descuento para grupos
Agua caliente.

OBSERVACIONES

Construcciones nueva
Centro de la ciudad

descuentos para grupos.

Este es el hotel que tiene mayor aceptacion de los turistas y comerciantes que visitan la ciudad. Existen

CONTACTO

Gerente: Henry Abad

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado: Melisa Velin
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FICHAN® 4

FICHA PARA EL INVENTARIO DE LA PLANTA TURISTICA HOTEL PALORA

b

o~

__TIPO

SUBTIPO JERARQUJA

| Hotelero

Hotel De Terc

Hotel Palora Foto: D,M,Y.
UBICACION TELEFONO/ E-MAIL # DE HABITACIONES
Calle Ibarra 'y 14 de febrero 032312 - 137 31 Hab.
Capacidad total 95 pax.
PROPIETARIO TIEMPO DE
Luz Méndez 32 afios
RUC N° de Empleados
1600105694001 2 empleado
DISTRIBUCION DE LAS HABITACIONES
Hab. N° N° de Camas Hab. N° N° de Camas
101 1 matrimonial 117 2 simples
102 1 matrimonial 118 5 simples
103 1 matrimonial 119 5 simples
104 1 matrimonial 120 3 simples
105 1 matrimonial 201 5 simples
106 3 simples 202 2 simples
107 5 simples 203 5 simples
108 3 simples 204 5 simples
109 2 simples 205 5 simples
110 5 simples 206 3 simples
111 5 simples 207 3 simples
112 2 simples 208 5 simples
113 3 simples 209 2 simples
114 3 simples 210 5 simples
115 3 simples 211 3 simples
116 3 simples
SERVICIOS E INSTALACIONES VALOR POR HABITACION

Bafio compartido
Parqueadero
Tv cable

$ 6.00 por persona

OBSERVACIONES

La familia Auca pifia Méndez son los pioneros del servicio de hospedaje en el canton, iniciron con una pension,
luego se convirtio en residencia y ahora brindan el servicio como hotel.

CONTACTO

Gerente: Luz Mén

dez

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado: Melisa Velin
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4.2.4. Actividades turisticas

Senderismo

Se puede realizar caminatas guiadas hacia las cascadas y al Parque Nacional
Sangay, en donde se puede observar una gran  diversidad de flora y fauna
presente en la Amazonia, los senderos que dirigen a las cascadas se encuentran
en buen estado lo que facilita el transito normal de los turistas. (GAD, Municipal
de Palora, 2010)

Rafting

El rafting es deporte de aventura con gran demanda, el escenario es importante y
el canton Palora lo posee el Rio Pastaza y el Rio Palora son escenarios que
poseen niveles de adrenalina de nivel 111 y nivel IV. (GAD, Municipal de Palora,
2010)

Eventos

En el cantén Palora se realiza eventos deportivos de cardcter nacional,
organizados por la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales del Ecuador
(FEDELIBAP) y el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantdn
Palora(G.A.D), los eventos que se han realizado son: Campeonato de Fut -
Sala sub 18 femenino en el afio 2011 y el Campeonato de Fut - Sala master en
el afio 2012, para el afio 2013 se pretende realizar un nuevo campeonato de Fut -
Sala sub 18 femenino, estos eventos han generado el desarrollo econémico de
los prestadores de servicios, ya que convocan una gran cantidad de
participantes y aficionados que asisten a esta clase de sucesos. (GAD,
Municipal de Palora, 2010)
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Tabla N° 44
Resumen de la oferta turistica del cantén Palora

OFERTA N° %
Atractivos Turisticos 37 53
Hospedaje 4 8

Alimentacién 15 21
Distraccion y Esparcimiento 13 18

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Melisa Velin.

Gréafico N° 38
Resumen de la oferta turistica del canton Palora

Oferta Turistica

W NOmero W%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Melisa Velin

Todos los servicios y equipamientos que ofrece Palora a sus visitantes y
turistas, se ha procedido a inventariar tanto a los atractivos turisticos y
establecimientos que ofrecen alojamiento, alimentacion y esparcimiento.

Los atractivos turisticos del cantdén Palora son 37 y representan el 53% del total
de la oferta turistica del cantdn, los atractivos turisticos representan un icono
importante de desarrollo de esta actividad, para esto serd necesario mejorar el

equipamiento en los atractivos.
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Se puede deducir como un hecho importante que la capacidad hotelera que
cuenta el canton, constituye un icono de proyeccién para impulsar una estrategia
de promocidn turistica ya que cuenta con una capacidad hotelera significativa.
El nimero de establecimientos hoteleros son 4 representa el 8% del total de la

oferta turistica, la capacidad hotelera es de 338 personas.

En cuanto a los restaurantes del cantdn, existe una cantidad importante de
establecimientos que cuentan con una diversidad de gastronomia. La cantidad de
establecimientos que ofrecen el servicio de alimentacion son 15 vy
representan el 21% del total de la oferta turistica, con una capacidad 415

comensales.

Se ha incrementado la oferta de prestadores de servicios que ofrecen distraccion
y esparcimiento ya se puede apreciar bares, karaokes, discotecas Yy
balnearios (piscinas), en donde el visitante puede hacer uso de estas
instalaciones. La cantidad de establecimientos que ofrecen distraccion y
esparcimiento son 13 y representan el 18% del total de la oferta turistica.
(GAD, Municipal de Palora, 2010)

4.3. Andlisis y Proyeccion de la Oferta

4.3.1. ldentificacion de la oferta de prestadores de servicios turisticos del
canton Palora

Para determinar al grupo socioecondmico que esta apto para prestar servicios a los
turistas se realiz6 la visita a los diferentes establecimientos; de esta manera se
efectud un registro de prestadores de servicios turisticos como documento base
para identificar los establecimientos que estan legalmente registrados en el
Ministerio de Turismo, cabe recalcar que para que un establecimiento turistico
forme parte del catastro turistico de manera legal, debe obtener en el Ministerio de
Turismo el registro, que se le otorga previa la presentacion de la documentacion

respectiva.(Anexo 8)

En el canton Palora se encuentran registrados 26 establecimientos turisticos de
los cuales en base al estudio de la oferta se pudo establecer que el canton Palora

dispone de 30 plazas de alojamiento, 52 plazas de alimentacién y 46 plazas en
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sitios de recreacion, que anualmente estdn en capacidad de atender a 20330

personas.

4.4. Andlisis de la demanda

Los turistas que utilizan los alojamientos rurales, en general son de origen
nacional, pero también es cada vez mayor el interés de extranjeros por esta
modalidad, ya que les permite convivir y conocer el entorno en donde se exhiben
las tradiciones y costumbres del lugar.

En cuanto al nivel socio - econdémico, la demanda esta representada por los
sectores de clase media, media - alta y alta. La demanda es heterogénea en cuanto

a grupos familiares y rango de edades.

4.4.1. Demanda receptiva del Ecuador

% Ingreso de Extranjeros al Ecuador.

Durante el afio 2013 llegaron al pais un total de 1°364.057 de extranjeros.
Comparado con el afio anterior existe un aumento ya que en el 2012 ingresaron un
total de 1°271.037 extranjeros.

Tabla N° 45
Entrada de extranjeros al Ecuador 2013 — 2014

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 ,1:"‘;22

Enero 96109 105.548 127.116 130.843 182.576 16,6

Febrero 89.924 B86.421 99.521 103.761 124.584 201

Marzo 82.452 B87.495 96.948 113.359 114.007 0,6

Abril 70.540 B87.507 92627 87.486 118.614 35,6

Mayo T7.618 81.870 92.644 98.414 111177 13,0
I Subtotal 339.025 366.971 416.212 533.863 620.958 16,3

Junio 91.6802 99.949 118.292 121.742

Julio 110.545 117.966 130.779 138.138

Agosto 95.219 98.962 106.375 112.569

Septiembre T1.776 80.090 85.990 a9r.374

Octubre 83.701 88.357 99.145 111.517

Noviembre 81.253 92573 99.674 112.056

Diciembre 96.359 113.299 122.790 136.798

Total 1°'047.098 1'141.037 1'271.901 1"364.057 - -

Fuente: Anuario de Entradas y Salidas Internacionales, INEC Informacion provisional 2013 y 2014, Direccion Nacional
de Migracion.
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Gréfico N° 39
Entrada de extranjeros al Ecuador 2013 — 2014
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Fuente: Anuario de Entradas y Salidas Internacionales, INEC Informacién provisional 2013 y 2014, Direccion Nacional
de Migracién

4.4.2. Analisis y proyeccion de la demanda

4.4.2.1. Andlisis de la demanda

En la actualidad Palora es un cantén que acoge significativas cantidades de
turistas nacionales y extranjeros, los mismos que aportan ingresos para la
comunidad. La mayor parte de turistas son procedentes del Puyo y ciudades que
se encuentran a pocas horas de distancia del canton, para determinar la demanda
se realiz6 una investigacion en los establecimientos prestadores de servicios
turisticos, la misma que reflejo que existié un aproximado de 20330 turistas en el
afio 2013.

4.4.2.2. Analisis de la demanda de turistas nacionales y extranjeros

En el siguiente cuadro se realiza un resumen de la investigacion que se efectud en
la cual se muestra un aproximado de los ingresos de los turistas nacionales y
extranjeros al cantdn Palora durante los Ultimos 4 afios, ya que no se puede
precisar debido a que no existen estudios anteriores ni datos estadisticos que

determinen con exactitud la demanda de turistas.
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Tabla N°46
Ingreso de turistas al canton Palora

ANOS N. DE TURISTAS
2010 19000
2011 19400
2012 19900
2013 20330

Fuente: Investigacion realizada diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N° 40
Ingreso de los turistas al canton Palora
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Fuente: Investigacion realizada diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin
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4.5. Proyeccion de la demanda

Tabla N°47
Proyeccion del ingreso de los turistas nacionales y extranjeros al canton
Palora
ANO X Y X*y x2
2010 1 19000 19000 1
2011 2 19400 38800 4
2012 3 19900 59700 9
2013 4 | 20330 81320 16
10 | 78630 198820 30
X Yy XXy 2x?
Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin
p - Ni(xy) - ¥x. Xy
NYx% — (3x)?
_ 4(198820) — (10)(78630)
B 4(30) — (10)2
b= 449
- Yy—b.)x
N
78630 — 449(10)
a=
4
a= 18535
Ecuacion de proyeccion:
Yc=bx+a

Yc = 449(x) + 18535
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Proyeccién hasta el afio 2016
Yy014= 449 (5) + 18535 = 20780 turistas
Yy015- 449 (6) + 18535 = 21229 turistas
Yo016= 449 (7) + 18535 = 21678 turistas
Yo017= 449 (8) + 18535 = 22127 turistas
Yo018= 449 (9) + 18535 = 22576 turistas

Y5010= 449 (10) + 18535 = 23025 turistas

Tabla N° 48
Proyeccién del ingreso de los turistas nacionales y extranjeros al cantén
Palora
ANO TURISTAS
2014 20780
2015 21229
2016 21678
2017 22127
2018 22576
2019 23025

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin

Grafico N°41
Proyeccién del ingreso de turistas al canton Palora
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4.5.1. Comportamiento historico de la demanda

Segun la investigacion realizada a los prestadores de servicios turisticos se pudo
determinar cifras estimativas de la demanda de turistas que ingresan al canton
Palora durante los cuatro Gltimos afios; de esta manera se estima que para el afio
2010 ingresaron 19000 turistas al canton Palora mientras que para el afio 2013 la
demanda se increment6 a 20330.

La variacion anual en promedio es del 1,99%, como se lo demuestra en la

siguiente tabla:

Tabla N°49
Ingreso historico de turistas al canton Palora
ANO TURISTAS VARIACION %
2010 19000 -
2011 19400 400 2.11%
2012 19900 500 2.58%
2013 20330 430 2.16%

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin

También se debe considerar las proyecciones realizadas anteriormente para los
préximos seis afios, es asi que para el afio 2019 se espera el arribo de 23025

turistas a Palora, generando una variacion promedio anual de 1.99%.

Tomando en cuenta la variacion historica de 2.11% vy la variacién proyectada
anual de 1.99%, tenemos una variacion promedio de 2.10% en el ingreso de

turistas al cantén Palora.
e Alimentacion

En el canton Palora existen 15 establecimientos que ofrecen el servicio de
alimentacion, 9 restaurantes, 3 fuentes de soda, 3 picanterias y 1 cevicheria; de
los cuales el 53% establecimientos se encuentran registrados en el
Ministerio de Turismo. La capacidad de alimentacion es 272 comensales en los

restaurantes, las fuentes de soda poseen una capacidad de 69 comensales, en las
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picanterias posee una capacidad de 56 comensales y en la cevicheria existe una
capacidad para 16 comensales, lo que representa una capacidad total de 415
comensales, el costo de un almuerzo promedio es de $ 250. Los
establecimientos de alimentacion presentan una categoria de tercera, cuarta y

otros sin categoria. (GAD,Municipal de Palora, 2010) (Anexo 9)

4.6. Andlisis de la competencia

El competidor principal del canton Palora es el cantdn Pastaza ya es uno de los
ofertantes que se encuentra dentro de la region. La misma que se
encuentra desarrollada turisticamente y se posesiona como uno de los

principales destinos turisticos de la Amazonia.

Oferta turistica
v" Hospedaje

Segun el catastro de alojamiento del canton Pastaza la oferta de alojamiento
del afio 2011 es de 2610 plazas que poden a disposicion de los turistas, poseen
59 establecimientos hoteleros de tipo cabafias, hostal, hostal residencia, hosteria,
hotel, hotel residencia y pension, esto demuestra que la capacidad y la oferta
hotelera del canton Pastaza son amplias. (MINTUR, 2014)

Tabla N° 50

Oferta Hotelera del Cantén Pastaza
N° ESTABLECIMIENTO | HAB. PLAZAS
4 Cabafias 38 156
23 Hostal 386 963
12 Hostal Residencia 223 433
8 Hosteria 135 406
6 Hotel 180 441
3 Hotel Residencia 96 144
3 Pension 23 67
69 TOTAL 1081 2610

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Melisa Velin
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v' Gastrondmica

El cantdn Pastaza cuenta con 67 establecimientos que posee una amplia oferta
gastronomica, para satisfacer las necesidades y gustos de los clientes. Los

prestadores del servicio gastronomico son los siguientes: (MINTUR, 2014)

Tabla N° 51
Oferta Gastronomica

N° TIPO DE ESTABLECIMIENTO
50 Restaurantes: Cevicheria, Chifa, Parrillada, Pizzeria , Picanteria
4 Comida Tipica
8 Fuentes de soda
5 Cafeterias
67 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Melisa Velin.

v" Recreacion

La oferta de recreacion es bastante variada ya que posee centros de recreacion
para todos los gustos, en lo que concierne a bares y discotecas existen centros
de buena calidad, dentro de los balnearios el Parque Acuético Morete Puyu ha
captado una gran cantidad de turistas nacionales, o que ha generado en la
ciudad una imagen turistica dentro de la regién y el pais. La casa de la balsa
es la tienda de artesanias mas visitada por turistas nacionales y extranjeros ya
que en esta tienda se oferta artesanias de todas las regiones del Ecuador.
(MINTUR, 2014)

Tabla N° 52
Oferta de Recreacién
N° TIPO DE ESTABLECIMIENTO

5 Discotecas
24 Bares
2 Balnearios
1 Museos
6 Tiendas de artesania
38 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Melisa Velin
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v’ Atractivos Naturales y Culturales

El canton Pastaza al ser la capital de provincia, centro de entrada a la region
Amazonica y encontrarse geograficamente cerca del canton Bafios destino
turistico del pais, ha generado el desarrollo turistico y con esto la necesidad de
necesidad de generar productos turisticos para aprovechar los recursos naturales
y asi incrementar la oferta turistica existente dentro del cantén. Un producto
referente dentro de estos atractivos es el Jardin Boténico las Orquideas ya este
jardin se puede observar una gran cantidad plantas de la region como las
orquideas de diferentes especies. (MINTUR, 2014)

Tabla N° 53
Atractivos Naturales y Culturales

Z
o

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Cascadas

Jardines botanicos

Centros de rescate

Diques

Zoolégico

Centros de rescate de animales

Comunidades trabajan con turismo comunitario
Cavernas

32 TOTAL

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Melisa Velin.

WIN[WINOINM|W|O

v Oferta de la competencia

Cantén Puyo

Los productos comercializados por el cantén Puyo, son productos relacionados
con la cultura y naturaleza en donde se desarrollan diferentes actividades de
aventura y recreacion. (MINTUR, 2014)
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v Analisis de los Puntos fuertes y débiles de los territorios competidores
Puntos fuertes

= El canton Puyo se encuentra en el centro de la Amazonia.

= Posee tres Corredores turisticas importantes como; el corredor Bafios
Puyo, Puyo — Tena y Puyo — Macas,

= Tiene una amplia oferta hotelera

= Diversos atractivos turisticos.

= Laciudad de Puyo es la capital provincial

= QOperadoras turisticas

= Universidad con especialidades afines al turismo

Puntos débiles

= Alto grado de aculturacion

= Incremento de precios en dias feriados de alimentacion y hospedaje
» Indebida promocion turistica

= Contaminacion del rio Puyo.

* Inseguridad

» Inadecuado manejo de desperdicios de desechos

= Descuido y deterioro de algunos atractivos turisticos.

Grafico N°42
Analisis de la oferta de la competencia del canton Pastaza

Analisis de la oferta Turistica del
Canton Pastaza

"Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: Melisa Velin
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Como se puede observar en el grafico, la oferta gastrondmica es la que
predomina sobre las demés con el 33%, y el 4% representa a las agencias de
viajes quienes son encargados de realizar la comercializacion de los productos

turisticos.

4.6.1. Andlisis de las Tendencias

En vista del crecimiento significativo que el turismo tiene y la necesidad de
cubrir la gran demanda de los servicios turisticos insatisfechos, se hace
necesaria la creacion de Productos Turisticos, para aprovechar las ventajas dadas
por la naturaleza, puesto que el pais y en especial Palora se destaca por la
diversidad extraordinaria de recursos naturales como sus rios y cascadas, el
Parque Nacional Sangay con su gran biodiversidad de flora y fauna, que hacen
que este rincén sea un lugar excepcional que enamora a propios y extrafios que
lo visitan, ademéas que urge la existencia de servicios diferenciados y exclusivos
frente a la competencia, donde un buen trato y una atencién inmediata sean

principios fundamentales de presentacion.

De acuerdo a las encuestas aplicadas en el canton Palora se ha obtenido que
cuenta con una buena planta hotelera para acoger a un gran numero de
turistas, los mismos que viajan con el objetivo de descubrir sus atractivos y
explorar los paisajes maravillosos, el ecoturismo es una modalidad que esta
ganando un espacio significativo en el desarrollo de la actividad turistica del
canton, los deportes de aventura como el rafting, kayak son practicados en los rios
como el Pastaza y Palora que presentan escenarios de modalidad 3 y 4.

Las expectativas de visitar Palora crecen ya que cuenta con una via de primer
orden y se encuentra a 45 minutos de la ciudad de Puyo, ciudad muy concurrida
por los turistas nacionales y extranjeros durante los ultimos afios. (GAD,
Municipal de Palora, 2010)
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4.7. Cooperacion y alianzas

Dado que en el territorio pueden existir diferentes proyectos e iniciativas
relacionadas con el turismo, se procedera a identificar aquellas acciones que
pueden ser complementarias con este Plan de cara a construir una coherencia
global y multiplicar los efectos e impactos deseados. De esta forma se debe

relevar la siguiente informacion:

4.8. Proyectos Turisticos existentes

En la actualidad se desarrollan proyectos turisticos de inversion publica como
capacitaciones dirigidas a los prestadores de servicios turisticos, estos proyectos
lo realiza el G.A.D. Municipal en coordinacion con el Ministerio de Turismo, en
el area rural el G.A.D. parroquial 16 de Agosto desarrollo un proyecto de

capacitacion dirigido a la poblacion local.

Existe la aprobacion para la construccion del Complejo Turistico de Numbayme
el mismo que consiste en la implementacion de piscinas, toboganes, tienda de
artesanias, bar, area de pig — nig, canchas deportivas y juegos infantiles.

Un nuevo proyecto es la implementacién de un sendero ecolégico en el Balneario

San Vicente de Tarqui, la misma que tiene como objetivo crear una zona de

interpretacion ambiental ya aprovechar la imagen paisajistica del lugar.
4.9. Vinculos existentes
El Departamento de Turismo del G.A.D. Municipal trabaja en coordinacion, con

colegios y universidades del pais con el fin de incentivar a la poblacion a invertir

en turismo.
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La comunidad de Tawazap es la pionera del turismo comunitario dentro del
territorio, es la encargada de atraer turistas que se ven motivados en compartir y

convivir con la cultura shuar.

4.10. Socios potenciales

Las agencias de viajes son vinculos importantes que deben ser quienes desarrollen
paquetes turisticos y asi aprovechar la diversidad de atractivos turisticos presentes

dentro del territorio.

Las universidades y colegios pueden ser socios importantes para el desarrollo
turistico ya que a través de ellos pueden ser difundidos los atractivos turisticos

presentes en el canton.

Perfil del turista.

Una vez aplicada la encuesta se procedid a la tabulacion en la cual se obtuvo los
siguientes resultados que nos ayudara a conocer sobre la apreciacion del plan de
marketing. Del total de 163 encuestas realizadas obtuvimos que el 56%
pertenecen al género masculino mientras que el 44% son de caracter femenino; en
lo referente a su edad el 32% poseen una edad comprendida entre los 23 a 28
afios, el 18% pertenece a una edad de 18 a 23 afios; en lo referente a su
procedencia se obtuvo que el 75% son visitantes nacionales; en cuanto a los
visitantes extranjeros tenemos que el 41% son de procedencia de Estados Unidos,
el 20% pertenecen a Espafia, mientras que el 17% proceden de Brasil,15%
proceden de Alemania y un 7% proceden de Italia, en lo referente a su ocupacion
un 38% son estudiantes, el 28% son empleados, el 17% son empresarios, el 12%
son profesionales independientes y un 5% son jubilados, el gasto promedio que
estarian dispuesto a gastar el 34% es de $20 a$40,el 28% es de $40 a $60, el 23%
es de $60 a $80, y un 15% es de $80 a $100 de todos los encuestados organizan su
viaje en familia el 39%, el 31% lo realiza con amigos; el 21% lo realiza en pareja
y el 9% lo realiza solo, de acuerdo al motivo de viaje el 61% lo realizan por

vacaciones, el 19% lo hacen por visita a familiares/amigos, el 12% lo hacen por

151



salud y 5% lo hacen por negocios; los medios que utilizaron para obtener
informacion son el 46% por medio de amigos o familiares, el 26% por medio del
internet , el 21% por medio de guias/revistas turisticas, el 4% por medio de
agencias de viajes y el 3% por medio de avisos publicitarios, dentro de los
servicios turisticos que utilizarian los visitantes tenemos que el 33% utilizaria los
servicios de recreacion, el 27% utilizarian el servicios de alimentacion, el 15%
utilizaria el servicio de areas protegidas, el 13% utilizaria el servicio de transporte,
el 5% utilizaria el servicio de alojamiento, mientras que el 2% utilizaria los
servicios de actividades deportivas; los lugares turisticos que visitaria son el 21%
son el Rio Amundalo, el 18% visitaria el Rio Numbayme, el 14% visitaria la
Compaiiia Ecuatoriana del Té Sangay, el 12% visitaria la Comunidad de Chinimp,
y un 9% visitaria el Rio Palora, el 7% visitaria el Pailon, y el 6% visitaria las

Cascadas las Gemelas.
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CAPITULO V
DISCUSION

El presente proyecto tiene como meta desarrollar un plan de marketing turistico ya
que el 77% de encuestados piensa que es necesario para promocionar el canton
Palora, provincia de Morona Santiago, el mismo que servird para dar a conocer a
los turistas nacionales que representan un 75% y extranjeros en un 25%, la riqueza

natural y cultural que posee este cantdn en atractivos turisticos.

Los turistas opinan que la explotacion de los atractivos en forma racional y
controlada generara el desarrollo socioeconémico en un 83% para los pobladores

y prestadores de servicios turisticos que se encuentran dentro de la misma.

La promocion y difusion turistica inexistente en un 30% que contempla uno de los
programas del plan de marketing turistico se lo realizara a traves de los medios de
comunicacion locales y provinciales los mismos que serviran para dar apertura al
desarrollo turistico del cantén aprovechando sus recursos de una manera

sustentable.

El desarrollo del plan de marketing es impulsar a Palora como destino turistico
nacional e internacional procurando preservar sus recursos naturales y culturales a
través de una investigacion y analisis de los recursos y potencialidades turisticas
con los que cuenta, ademas de procurar el mejor uso de los mismos para el logro

de mejores condiciones de vida de su poblacion.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

6.1. CONCLUSIONES

El diagnostico situacional realizado en el canton Palora muestra que la
principal debilidad del canton es la imparcial diversificacion de la
actividad turistica, ya que no existe una promocion y difusién de los

atractivos turisticos del canton a nivel local, nacional e internacional.

En el estudio de mercado se pudo determinar que anualmente el cantén
Palora es visitado por 20330 turistas aproximadamente, de los cuales el
75% son nacionales y el 25% extranjeros, esta demanda se incrementa en
vacaciones y feriados, estos realizan sus visitas por horas sin pernoctar en
el canton y en su mayoria son atraidos por actividades recreativas y

prefieren realizar el viaje en familia o con amigos.

El disefio de productos turisticos es necesario para el canton porque
permitira dar solucion a una de las debilidades encontradas a traves del
diagnostico situacional que es la imparcial diversificacion de la actividad
turistica y de esta manera ofertar de forma integra los atractivos del
canton, que beneficiardn a la poblacion mejorando su calidad de vida

basados en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir

154



6.2. RECOMENDACIONES

El diagnostico situacional deberd ser actualizado cada 4 afios, para
solucionar las nuevas debilidades que surgen en el sector turistico y poder
irlas solucionando para mejorar la actividad turistica del cantén y que esta
se desarrolle integramente entre todas las localidades que pertenecen al

canton.

Es recomendable que las autoridades de turno destinen o dentro del
presupuesto participativo designen fondos para la elaboracién y ejecucién
de estudios de mercado para conocer las necesidades de los turistas del
canton porque conforme sigue pasando los afios aparecen nuevas
necesidades en los turistas asi como también nuevas tendencias en

turismo.

Para solucionar el problema encontrado proponemos la elaboracion de un
plan de marketing para potenciar la actividad turistica en el cantén Palora
lo que permitird promocionar de manera conjunto los atractivos turisticos

del canton.
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CAPITULO VII
PROPUESTA

7.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Plan de Marketing para potenciar la actividad turistica del cantdon Palora,

Provincia de Morona Santiago.

7.2. INTRODUCCION

El canton Palora es uno de las 12 cantones, situado al Noroccidente de la
provincia de Morona Santiago es una area privilegiada del Ecuador por ser parte
del “Parque Nacional Sangay” considerado por la UNESCO Patrimonio Natural
de la Humanidad, Palora es poseedora de una riqueza natural de flora y fauna ya
que gran parte de su territorio se encuentra dentro de esta area protegida, es por

esto que bien merece ser rescatado y aprovechado.

El desarrollo del presente proyecto, estd enfocado como un aporte significativo al
cumplimiento de uno de los objetivos planteados en el “Plan Integral de
Marketing Turistico en el Ecuador” que es “Ejercer el liderazgo efectivo en la
realizacion del marketing para el turismo en el Ecuador, de tal forma de
fomentar, facilitar y cooperar, en la creacion de planes de marketing regionales
y locales”; noble causa realizada por el MINTUR, cuya meta principal es
incrementar el nimero de turistas al pais y sus consecuencias de aumentar los
ingresos turisticos y de generar empleo en el mismo; intensién compartida, ya que
estos resultados esperados se dardn Unicamente a través de la promocion y
difusion de los recursos para el posicionamiento y penetracion en el mercado
global. (PIMTE, 2014)
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7.3. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
7.3.1. VISION Y OBJETIVOS DEL PIMTP (Plan Integral de Marketing

Turistico de Palora)

Misién

“Fortalecer la actividad turistica a través del aprovechamiento de los recursos
naturales y culturales, capacitando a la poblacién en el &mbito turistico y social,
trabajando en conjunto con todos los actores de la actividad turistica, de esta
manera convertir al canton Palora en un destino privilegiado para turistas locales,

nacionales e internacionales.”

Vision

“Convertir a Palora en un destino prioritario para turistas locales, nacionales e
internacionales, mediante un organismo puablico y privado que ponga en préactica

la actividad turistica, el mismo que contribuya al desarrollo sustentable de la

poblacién.”
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7.4. Objetivos generales y especificos del PIMTP 2015

Cuadro N°6
Objetivos generales y especificos del PIMTP

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO ESPECIFICO

Incrementar el nimero de v Impulsar el gasto turistico y prolongar la estadia por visitante.
turistas nacionales e v' Ampliar el nimero de turistas y excursionistas nacionales por afio y los movimientos de visitantes de fines de
internacionales semana, feriados y vacaciones de los ecuatorianos.
v Incrementar el nivel de ingresos por turista.
v"Incrementar el nivel de gasto por turista.
v Incrementar la estancia media por turista.
Contribuir con el turismo a v Posicionar y consolidar la imagen turistica del Canton Palora “Canton Palora — Cultural y Turistico”
dinamizar las economias v" Posicionar al cantén Palora como destino comprometido con el turismo sostenible y mejorar asi su
locales con inclusion social, competitividad turistica.
generacion de empleo y v" Promocionar la ubicacién del Cantén en una de las maravillas naturales del mundo, la gran biodiversidad de
beneficios econémicos. flora y fauna, los 37 atractivos turisticos naturales y culturales y una importante area protegida del Canton.
v' Aprovechar las temporadas altas: de turistas nacionales (agosto, noviembre, febrero, julio, diciembre,
carnaval, navidad, dia de los difuntos) e internacionales (junio— agosto).
v Capacitar a emprendedores de negocios turisticos (estudios de factibilidad).
Incrementar la oferta de v Estimular la oferta de calidad de paquetes turisticos dirigidos a todos los grupos de viajeros.
turismo de calidad v Incentivar la implementacion y mejoramiento de espacios para alojamiento y alimentacién y promocién
turistica para que estos centros de atencidn turistica tengan afluencia turistica todo el afio.
v" Mejorar la prestacion de los servicios turisticos.
v Capacitacion del personal que trabaja en los diferentes establecimientos turisticos.
v" Adaptar el mercado a personas con discapacidad, jubilados y tercera edad.
v Explotar turismo de aventura y deportes y turismo comunitario.
v Potenciar el desarrollo del turismo cultural en mayor medida.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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Cuadro N°7

Indicadores y Objetivos generales del PIMTP 2015

INDICADOR

OBJETIVO

INDICADORES

DATOS DE BASE
TURISTAS QUE

TURISTAS QUE
INGRESARAN AL

INGRESARON AL CANTON | CANTON PALORA HASTA
PALORA EL ANO 2019
Incrementar el nimero de | Llegadas de turistas internacionales en | 10.540 11.973
NUMERO DE TURISTAS | turistas internacionales el afio 2013
INTERNACIONALES
Incrementar el nimero de | Llegadas de turistas nacionales en el | 9.790 11.052

NUMERO DE TURISTAS
NACIONALES

turistas nacionales

afo 2013

INGRESO TURISTICO

Incremento  del ingreso
turistico por gasto directo
del visitante nacional

Gasto medio por visitante nacional
(diario)

34% de $20 - $40
28% de $40 - $60
23% de $60 - $80
15% de $80- $100
Promedio: $ 28,11

Promedio: $ 33,00

Incremento  del ingreso
turistico por gasto directo
del visitante internacional

Gasto medio por visitante internacional
(diario)

60% de $20 - $25
9% de $26 - $30
5% de $31 - 35
23% de > de $36
Promedio: $ 26,75

Promedio: $ 31,00

Incremento de la estancia
media por turista

Dias que visita el turista al Canton

Internacionales:
14% 1 -3 dias
12% 4 — 7 dias
74% > 8 dias

9% 1-3dias
17% 4 — 7 dias

Nacionales:
52% 1 -3 dias
34% 4-7 dias
9% > 8 dias

47% 1 — 3 dias
39% 4 — 7 dias
9% > 8dias

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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INDICADOR

OBJETIVO

INDICADORES

DATOS DE BASE

DATOS META 2019

GENERACION DE
EMPLEO EN EL
SECTOR TURISMO

Contribuir ~ con el
turismo a dinamizar las
economias locales con
inclusion social,
generacion de empleo y
beneficios econdmicos

La imagen turistica del Canton
Palora “Cantén Palora — Cultural y
Turistico” es posicionada y
consolidada.

Parcialmente si.

La imagen turistica se
posicioné y esta siendo
consolidada.

El Canton Palora es posicionado
como destino comprometido con el
turismo sostenible y mejorar asi su
competitividad turistica.

Parcialmente si.

Palora se posiciona como
destino comprometido con
el ecoturismo

Promocion de la ubicacion del
Cantdén en una de las maravillas
naturales del mundo, la gran
biodiversidad de flora y fauna, los
37 atractivos turisticos naturales y
culturales y las importantes areas
protegidas del Cantdn.

Los atractivos turisticos han
sido difundidos en un 45% a
nivel internacional, en un
42% a nivel local, en un 6%
a nivel nacional y en un 6% a
nivel provincial.

Los atractivos turisticos han
sido difundidos en un 50% a
nivel internacional, en un
47% a nivel local, en un
11% a nivel nacional y en
un 11% a nivel provincial.

Aprovechamiento de las
temporadas altas: de turistas
nacionales (agosto, noviembre,

febrero, julio, diciembre, carnaval,
navidad, dia de los difuntos) e
internacionales (junio— agosto).

Se aprovecha solo a veces.

Las temporadas altas son
aprovechadas.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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INDICADOR OBJETIVO INDICADORES DATOS DE BASE DATOS META 2014
Incrementar la oferta de | La oferta de calidad de paquetes | Existe limitada oferta. La oferta de calidad de
OFERTADE turismo de calidad turisticos dirigidos a todos los paquetes turisticos para
TURISMO DE grupos de viajeros. todos tipos de viajeros es
CALIDAD amplia.

El control sanitario en el manejo y
expendio de comidas y bebidas bajo
normas de inocuidad alimenticia.

Es limitado el tratamiento
que da el Ministerio de salud
con respecto al expendio de
alimentos en los
establecimientos turisticos.

Se elabor6 un plan de
control en el Ministerio de
salud y se lo esta
ejecutando.

La prestacién de los servicios

turisticos de calidad.

Deficiente.

Se mejoro la calidad de los
servicios turisticos.

Mercado adaptado a personas con
discapacidad, jubilados y tercera
edad

Un poco.

Las ofertas turisticas para
personas con discapacidad,
jubilados y tercera edad se
han establecido.

Grado de explotacién del turismo
de aventura, deportes y turismo
comunitario.

Poco explotado

Existen mas ofertas de
ecoturismo, turismo
comunitario y turismo de
aventura.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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7.5. PLAN OPERACIONAL DE MARKETING TURISTICO DEL
CANTON PALORA

El plan se estructura de la siguiente manera:

< Cuatro macroprogramas:

Macroprograma General — compuesto por el programa de soporte, que incluye
proyectos de marca turistica, infraestructura de marketing, Internet marketing y
Web, materiales varios, ferias turisticas (creacion y disefio de stands) y
publicaciones. Pretende dotar de todos los elementos necesarios para desarrollar
las acciones de promocion de manera eficiente en los mercados seleccionados.
Sirve de forma transversal al resto de macroprogramas, con especial énfasis en la

promocion hacia el mercado internacional.

Macroprograma Internacional —Los proyectos incluidos son: Viajes de prensa,
publicidad en revistas, viajes de familiarizacion, ferias turisticas, presentaciones y

eventos especiales, clubes de producto y publicidad.

Macroprograma Nacional —Contiene programas, proyectos y acciones adaptados
a la situacion y caracteristicas particulares del mercado nacional. Los proyectos
incluidos son: Capacidades locales, el Cantdn Palora es calidad, innovacion y
emprendimiento, clubes de producto, canales de promocion e informacion

turistica, publicaciones, relaciones publicas y promocién nacional.

Macroprograma de procesos — también es transversal, afectando a todos los
anteriores. En este macroprograma se desarrollan los manuales, guias y check lists
necesarios para enriquecer y facilitar la operativa de todo el plan de acciones asi
como una guia para la medicién de su desempefio. La fijacion de los procesos en
manuales y guias se debera desarrollar en su mayoria durante el primer afio, y ser

utilizados durante la implementacion del resto del plan.
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En este documento se presenta ademas de la estructura general del plan operativo,
las fichas por accion, divididas por cada uno de los proyectos, programas y macro
programas a los que corresponden. Cada ficha de accion tiene claramente
identificado su macro programa, su programa y su proyecto. Todas conforman el

Plan Operativo de Marketing Turistico, y se detallan a continuacion:

A continuacidon se presenta la estructura del plan operativo, con sus macro

programas, programas, proyectos y acciones:
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Cuadro N°8
Plan Operacional de Marketing Turistico del cantén Palora

MACROPRO PROGRAMAS | PROYEC_ | ACCIONES Cad.
GRAMAS TOS Accion
Marca Marca y manual Al
Turistica
Banco multimedia A2
Infraestruc_ | Base de datos A3
tura de Inteligencia e informacién de | A4
marketing mercados
Internet Disefio y mantenimiento web y | A5
2:] ',"_J marketing y marketing online
g g web
lCIDJ é Materiales Merchandising y explotacion de
<§( UDJ varios derechos de imagen A6
é <§i Bolsas, afiches, libreta de notas,
0] < material digital material A7
Q o promocional varios
o
]
O X
g & Ferias Modelos de stands A8
< - e
s a turisticas
Mapas A9
Folletos trade 'y  folletos | A 10
consumidor
Folletos especializados All
Publicacio_ .
Video-DVD-USB Al2
Nes
Boletin de noticias turisticas A13
Disefio y produccion de kit de | A 14
prensa
Viajes de | Viajes de reportaje A 15
<
2] % b prensa Actualizacion de guias de viaje A16
3 ik
< Ngy>D<g
O o oakO
o — ——— -
w lﬂ w Publicidad Revistas impresas y online Al7
= <Z’: < <D( o en revistas
<§( ) <§E o O Ferias Participacion en ferias A18
< Q cFE turisticas
% Z 8 % Presentacio | Presentacion general del cantdon | A 19
fod .
g l'J_J 2 g E E nes Palora
8 = < Clubes de | Estructura y operacion de los | A 20
2 % 5 productos clubes de producto
= : 14 — — - -
N 8 <§’: 50 Publicidad Publicidad en medios masivos A2l
oo =2k0 en Revista

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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W > Capacidade | Talleres de trabajo para la | A22
a - s locales promocion turistica pudblica y
20 privadas
>0 El  canton | Campana al sector A23
é ﬁ % Palora es N
SJ0 calidad Reconocimiento al turismo de
8 m O innovacion : - "
T3S y calidad, ~ innovacion y
< Z:' 2 E 8 emprendimi emprendimiento
s = © o ento
é © Disefio de | Estructuracién y operacion de los | A 25
O 2 productos productos
8 =z Canales de A 26
% 8 o) promocién | Puntos de promocion turistica para
T < 14 e el consumidor final
QR b informacion
s uw o turistica
= = Cooperados nacionales A27
g Publicidad Campafias generales A28
% Campafias especificas A29
8 Publicacion | Folleto consumidor A 30
a es
© Relaciones | Conoce el cantdn Palora A3l
o publicas
w Manual de gestion de ejecucionde | P 1
e clubes
<§‘: Manual de gestiéon de publicidad | P 2
é cooperada
§ n n Manual de gestion de acciones de | P 3
3 % % promocion
S ol S Manual de gestion de indicadores | P 4
< X
Z a o

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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7.6.1. Macro-programa General

Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A 1
Marca turistica Marca y Manual
Descripcion:

La marca es uno de los elementos mas importantes de la identidad del cantén Palora (nombre, colores, isotipo,
logotipo y linea de base) es y se debe mantener asi, como el elemento inspirador de todo aquello a través de lo
que el Cantén comunica: decoracion, folletos, uniformes, mobiliario, logo auditivo por mercados, etc.

En este plan y para el tratamiento de la marca se considera fundamental el llevar a cabo un estudio de
arquitectura de la marca turistica actual del cantén Palora en donde el objetivo principal sea conocer el alcance e
impactos de la marca promocional.

Los aspectos que deben trabajarse en cuanto a la marca promocional son:
Las diferentes aplicaciones de la marca turistica:
«  Alternativas de aplicacion en fondos
»  Versién blanco y negro y otras versiones
»  Aplicaciones sobre ilustraciones y fotos
*  Aplicacion para anuncios de TV
»  Aplicacion en Internet
»  Aplicacion en materiales varios
El uso de la marca- se recomienda realizar un estudio especifico en este sentido, para conocer y
comprender cuales son los requisitos y criterios para su utilizacion, asi como las facilidades que se ofrecen
desde la administracion para su uso publico y privado. La marca debe ser accesible a los diferentes
sectores, cumpliendo siempre una serie de requisitos basicos establecidos por la administracion
correspondiente (MINTUR). También se debe incluir la difusion de la marca (reimpresion del manual de
uso de la marca, uso digital y online, etc.)
El mensaje permanente, Se deben definir los puntos fuertes y débiles del mensaje y sus recomendaciones
que deberian estar relacionadas entre otras cosas con:
*  Recomendaciones generales- Por lo pronto se recomienda que antes del mensaje permanente, aparezca
siempre la palabra Palora en cada uno de las versiones idiomaticas, siguiendo el ejemplo:
- Canton Palora — Cultural y Turistico.
- Palora— Tourist and Cultural.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL DE 2015 Realizacion de la arquitectura de marca
PALORA una sola vez. Seguimiento y evaluacion
simple anual Evaluacion y revisién en
2015.
Indicadores de monitoreo: Costo:3000

«  Marca: Nimero de operadores que utilizan la marca.

»  Grado de aceptacion de Mensaje permanente en
(Resultado de encuestas) operadores, prensa y
consumidores.

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accidén: A2
Infraestructura de marketing Banco de multimedia
Descripcion:

Si bien ya se cuenta con material de este tipo, se recomienda revisar y verificar que el banco de
multimedia (fotografias, video, audio) tenga material de alta calidad, tanto de los recursos turisticos, como
de los productos, facilidades y servicios del canton, para su utilizacion en todas las acciones de
comunicacion que precisen soporte grafico. Facilitar el uso del banco multimedia al trade y prensa,
controlando la imagen que el cantén Palora difunde a la fuerza de ventas general, facilitando fotografias de
alta calidad para sus publicaciones. Se debe contar con un Photobank y un Videobank. El banco
multimedia sera propiedad del GAD MUNICIPAL DE PALORA asi como todos los derechos de imagen.

Photobank:

Seleccién y/o produccién de fotografia y archivos multimedia que mejor representaran al canton
Palora.

Fotografias y archivos multimedia hechas a medida (con briefing y guidn técnico)

En CD-DVD-Lé&piz de memoria de alta definicién y duplicados de seguridad.

Videobank:

Seleccién y/o produccidn de videos/peliculas de los recursos, productos y servicios turisticos del
canton Palora.

Imégenes de utilidad para las TV’'s y para facilitar la produccion de todo tipo de soportes
promocionales (Video-Clips, Web, etc.)

Auditobank:
Banco multimedia con catalogacion, fecha, lugar, autor, derecho de uso, calidad y marca del
canton Palora.

Responsable de Cronograma: Periodicidad:
ejecucion: 2015 Actualizacion
+ GAD Identificar, actualizar y organizar el material bi — anual

MUNICIPAL DE | disponible
PALORA Actualizar anualmente.
Indicadores de monitoreo: Costo:8000

7
*°*

7
*°*

Numero de registros incluidos en la base
Numero de solicitudes de banco de imagenes realizadas para el uso
de archivos en actividades de promocion (registro de uso).

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A3
Infraestructura de marketing Bases de datos
Descripcion:

El objetivo principal de esta accion es disponer de un instrumento de marketing eficaz, rapido y actualizado
que permita una comunicacion directa con los intermediarios y prescriptores, facilitando acciones
segmentadas y disponiendo de los datos actualizados del mercado para preparar las acciones de marketing
previstas en el plan. También debe proporcionar datos de inteligencia de mercados a los empresarios
turisticos del cantén Palora e instituciones vinculadas al sector.

«» Esta accion pretende actualizar, crear y mantener al dia las bases de datos de agencias de viaje
seleccionadas, trade general, periodistas y media, proveedores de servicios y otros actores
relevantes para la actividad.

< Las bases de datos deberan estar a disposicion de forma selectiva hacia el sector privado y
constituirdn la herramienta clave para la organizacion y gestion eficiente de presentaciones,
seminarios de venta, contactos con operadores, prensa, televisién, acciones de marketing

directo, etc.
«» Se debe disefiar, adquirir o mejorar un software especifico para el cantdn Palora para este
efecto.
Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Actualizacion
permanente
Actores secundarios o aliados:
«» Asociaciones y Gremios
% Policia
Indicadores de monitoreo: Costo: 35850

«» NuUmero de registros incluidos en la base
«» Nivel de actualizacion de la base de datos.

Observaciones:

Se debe incluir informacion referente a los destinos competidores. Cada contacto por parte de cada grupo
mencionado asi como de los empresarios turisticos del cantén Palora, tienen que registrarse en las bases de
datos, para facilitar un mejor seguimiento de las acciones promocionales en general y como canal para el
manejo estratégico de las acciones de promocion turistica.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A 4
Infraestructura de marketing Inteligencia e informacion de mercados
Descripcion:

Se busca mejorar el sistema existente de obtencién de informacion tanto desde el punto de vista cualitativo
(calidad de los datos) como cuantitativo. Se debe enfocar a la realizacién de estudios permanentes de
mercados para orientar la toma de decisiones en la promocion turistica interna que involucre el compromiso
del sector publico, privado y comunitario; y asi optimizar la politica turistica general, la mejora del producto,
las acciones de marketing sobre mercados actuales y las acciones para la captacion de nuevos mercados.

También se busca conocer el impacto del turismo sobre el canton Palora a nivel econémico, social y

ambiental. Algunas teméticas de inteligencia de mercados serian:

«» Llegadas de pasajeros, origen, estadia promedio por origen.

«» Ocupacion hotelera, estadia y gasto medio por categorias y por mundos.

«» Caracteristicas de los viajeros: sociodemogréaficas y econémicas de los mercados (PIB, poblacion
econdmicamente activa, evolucién econdmica, etc.), motivacionales, momento del ciclo vital,
forma de viaje, tipo de grupo.

«» Grado de satisfaccion y caracteristica de su viaje al cantén.

«» Gasto por pax, diario y por tipo de mercado segmentos y nichos.

« Viajes en familia, grupos, individuales, parejas, etc.

«» Estructura del gasto turistico.

«» Estudio semestral, por temporadas, por fines de semana y feriados largos por producto. Estudio
anual acerca, del perfil del turista nacional (estilo de viaje, estancia media, gasto medio, gustos y
preferencias de atractivos, actividades y destinos, entre otras variables).

«» Estudio anual acerca de los mercados emisores internos principales.

<+ Estudio bi-anual acerca de los canales de distribucion Gtiles para la promocion del turismo interno
del pais.

< Estudio anual acerca de las necesidades y expectativas de los operadores turisticos

< Estudios especificos —anuales - sobre desempefio de lineas de producto turistico a nivel interno.

¢+ Identificacion de tendencias de mercado

«» Estudios sobre la situacién y mercados de la competencia: evolucion de llegadas, pernoctaciones,
turismo emisor y receptor, ingresos por turismo, presupuestos para promocién, presupuestos y
actividades de desarrollo de producto, etc.

Crear un sistema de “inteligencia” permanente de seguimiento de las tematicas anteriores y otras que sean de
utilidad concreta para la toma de decisiones sobre: mercados y segmentos a los que ir a promocionar; tipos
de productos y actividades turisticas que promocionar; formas de promocion que sean mas Utiles segin las
caracteristicas de los mercados de mas interés; formas de contrarrestar actividades de la competencia.

Para esto, habra que realizar entre otras, las siguientes actividades:

*  Monitoreo de medios de publicidad (Publicidad y Publicity).

»  Caracterizacion del Medios (circulacion, especializacion, etc.)

» Inteligencia de ferias y participacion del cant6n Palora

»  Benchmarking

» Andlisis de la oferta y producto.

*  Andlisis de competencia

»  Percepcidn de satisfaccion del turista

»  Observatorios turisticos. Encuestas a visitantes nacionales e internacionales: preferentemente a la
salida o final de sus vacaciones o recorridos turisticos por el cantén Palora, al menos dos veces al
afno.

*  Recopilacion de informacion de la competencia por todos los medios secundarios

» Realizar analisis de costo beneficio para las acciones en mercados de oportunidad.
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Realizar un estudio de mercado sobre las preferencias de productos y souvenirs de viaje que pudieran ser
comprados en el cantén Palora y que generen el recordar la marca (distribucion, canales, cantidades, analisis
cualitativo. Ademas analisis de los centros de informacion turistica I-TURS, centros de promocion turistica,
facilitacion y promocion turistica. Crear un sistema de inteligencia permanente, sobre las tematicas
anteriores. Proveer informes sobre las necesidades de demanda no cubiertas, que puedan significar la
necesidad de desarrollo de producto desde las areas responsables del GAD MUNICIPAL DE PALORA.
Fomentar la difusién de los resultados de estudios realizados para la elaboracién de todo tipo de materiales
(impresos, digitales, onling, etc.).

Responsable de ejecucién: Cronograma: Periodicidad:
« GAD MUNICIPAL 2015 Monitoreo permanente
DE PALORA Identificacion y revision de la situacion Estudios semestrales
Actores secundarios o actual, solicitud de los estudios Estudios estacionales en
aliados: correspondientes. Disefio e momentos de alta
¢+ Sector privado implementacion del nuevo sistema de temporada o picos
«  Sector inteligencia estacionales
comunitario Implementacidon y actualizacion del
sistema.
Indicadores de monitoreo: Costo:1.500
¢ NUmero de variables controladas
< NuUmero de mercados y productos clave monitoreados.
+« Periodicidad de las cifras
« NOde informes enviados
+» Alcance de audiencia de los informes y resultados
+«» Numero de consultas de informacion realizadas

Observaciones:
Esta accion es clave para todas las acciones de marketing. Se debe consolidar con urgencia y en el tiempo.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A5
Internet marketing y WEB Disefio y mantenimiento web y marketing online

Descripcion:

Revision del disefio actual de la pagina Web con las siguientes caracteristicas:

7
£X4

K2
0‘0

K2
0‘0

K2
0‘0

K/
0.0

7
0.0

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

7
0.0

X3

o

X3

o

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

Interactiva (que permita la participacion del usuario con todas los contenidos de la pagina),
dinamica (que sea de facil utilizacion, rapida y de simple comprension) y eficiente (que cumpla
las necesidades y expectativas de los usuarios de manera agil y sencilla, por ejemplo; que se
logre ir con maximo 4 clics al destino que interese), incorporar mapa de Web (una guia de que
es lo que contiene la Web para orientar al consumidor) y datos de contacto.

Que permita incorporar las Gltimas tecnologias con aportes generados por los usuarios y nuevas
tendencias tecnologicas.

La Web debera estar construida para ser utilizada en aplicaciones moviles.

Que la presentacion del cantén Palora tenga como base el decalogo de turismo desarrollado en
este pla

Que contenga un espacio para el visitante nacional dentro de la pagina en espafiol. Enfocado en
los productos e informacién necesaria destinada a este colectivo.

Que incluya un espacio para trade y prensa con acceso restringido, con un listado actualizado
de los operadores locales con links hacia sus paginas,

Que represente la imagen (marca y mensaje permanente) que el canton Palora desea comunicar,
de acuerdo a las estrategias de mercadeo.

Que tenga un servicio de mantenimiento y “hosting” permanente

Que se encuentre al menos en los 4 idiomas principales de acuerdo a sus mercados emisores
Que se coloque en los principales portales de blsqueda de la red

Lograr transmitir una imagen con poco texto, mucha imagen, videos cortos y textos tipo
“destacados” y “titulares”

Que permita la venta online de productos como el “Merchandising”

Con acceso directo a través de “enlaces” a las instituciones y organizaciones publicas como,
Parques nacionales, Municipio, etc.

Capacidad para descargar archivos multimedia desde la red (con acceso restringido)

El disefio de las paginas webs por mercados debe ser en funcidn del mercado, segin sus formas
de lectura y las caracteristicas de lectura de cada uno.

Gestidn de redes sociales y mashups (Google Earth, etc.)

Mantener la actualizacidn del sitio con todas las tecnologias disponibles y adecuadas.
Contratacion de un servicio de mantenimiento de la pagina Web que asegure la incorporacion
de nuevas informaciones y la actualizacion sistemética de las existentes.

Para asegurar el posicionamiento de la pagina oficial de promocion turistica se recomienda el
aprovechamiento de enlaces “o links” desde redes Web, revistas digitalizadas de turismo,
portales Web de viajes, prensa electronica, Webs de asociaciones gremiales, camaras
provinciales de turismo, boletines turisticos, paginas Web de aerolineas nacionales, terminales
terrestres, terminales aéreas, entre otros.

El PIMTP 2014 incorpora todo el tema tecnologico considerandolo una de sus principales
fortalezas.

En cuanto al email marketing se recomienda seguir los siguientes pasos:

Definicidn de objetivos generales y especificos

Posicionamiento Top Of Mind.

Disefio de la comunicacion

Bases de datos que servirdn para alimentar al Sistema de Inteligencia de Mercados
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Capacitacion y Comunicacion
Seguimiento de Campafia

7
0.0
7
0.0

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Gestion Diaria de
Elaboracion del proyecto y la Web.
Responsables Asociados: puesta en marcha
¢+ Sector privado: operadores turisticos | Seguimiento
«» Sector Comunitario.

Indicadores de monitoreo: Costo:1.500

X3

o

Namero y evolucion de visitantes a los sitios Web

Numero y evolucion de operaciones de venta de productos.

Numero de clics dados a cada uno de los principales enlaces de la pagina
Numero de consultas, por tipo de recurso o producto.

Namero de operadores miembros.

Evolucidn de productos ofertados en la Web

Evolucién de secciones de los sitios Web

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

3

*

X3

*

4

K/

*

Observaciones:
Se debe buscar una empresa profesional dedicada a este tipo de actividades, que proporcione, todos los
servicios antes descritos.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin

172




Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A6
Materiales varios Merchandising y explotacidn de derechos de imagen
Descripcion:

Con esta accion se pretende contribuir a difundir la imagen del cantén Palora a todos los niveles, asi como
incentivar el consumo turistico, generando ademas de un posicionamiento deseado en el mercado,
beneficios econémicos para el GAD MUNICIPAL DE PALORA.

Se debe crear una linea de articulos destinados a la venta, con la imagen del cantén Palora, que tenga un
disefio original, atractivo y de preferencia que traten algiin tema especifico del Cantn (como su artesania,
chocolates, postales, etc.) que puedan ser vendidos desde todos los puntos de contacto entre el Ministerio
de Turismo y los consumidores en general.

Esta accion implica:

«» Realizar estudio de mercado sobre las preferencias de productos y souvenirs de viaje, que podrian
ser comprados en el canton Palora.

< ldentificacion de los productos que serian mas demandados, a fin de crearlos como linea de
productos viables para Merchandising

+ Realizar los disefios segun los puntos anteriores

« Producir los productos disefiados

+» Realizar los acuerdos con los distintos puntos de venta y red de ventas (hoteles, restaurantes,
tiendas y comercios, Internet, etc.)

+» Se debera contar con un sistema de distribucion y venta para los productos, coordinados con la
red de venta que se haya establecido

«» Crear un sistema de cobros y pagos para los productos que se distribuyan y vendan y en el que
ademas se defina el destino de los recursos generados.

«» Procurar utilizar conceptos como comercio justo, sostenibilidad, responsabilidad social, etc.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
% GAD MUNICIPAL DE PALORA | 2015 Revision de los
Responsables Asociados: Estudios de mercado, articulos y disefios
«+  Sector privado. identificacion de producto, anualmente.
«» Sector Comunitario. contratacion de disefios

produccion, distribucion y venta

Indicadores de monitoreo: Costo:2.500
Nudmero de articulos desarrollados

Numero de articulos vendidos

Ingresos generados

NUmero de puntos de venta y/o distribucién

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

R/
.0

)

Observaciones:

Esta accidn por su naturaleza sdlo comporta necesidades de financiacion en la primera etapa de estudios
hasta la produccién. Debe consolidarse como una fuente de generacion de ingresos para el MINTUR. Se
sugiere contar con normas de calidad, inventario, capacidad de produccion, certificaciones de origen, entre
otros.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A7
Materiales varios Bolsas, Afiches, libreta de notas, camisetas,

material digital, material promocional vario

Descripcion:
El material producido debe pensarse para las lineas de mercados y productos clave. Se debe
producir con consideraciones como se apunta en los siguientes ejemplos:

R/
0‘0

X3

%

X3

%

X3

%

Disefio y produccién de bolsas, para la entrega de materiales de promocion, que
incorporen la marca turistica del cantén Palora. Se puede producir las de mayor uso en
papel reciclado y para el destinatario selectivo seguir haciendo la bolsa con el disefio
textil.

Disefio y produccion anual de una serie de al menos 4 afiches sobre los productos del
canton Palora, relacionados con la categorizacion definida: Claves y De consolidacion,
para la distribucion al trade y restringidamente al consumidor. También se colocaran en
las oficinas de informacion turistica, en eventos, en las ferias y en los workshops del
canton Palora.

Mantener la produccion de libretas pensando en renovar su imagen y adaptarla a los
nuevos conceptos de mercadeo propuestos en este plan. Intentar huir de los formatos
habituales y realizar cada afio un modelo diferente, casi como una coleccion.

Disefio y produccion de camisetas, incorporando la marca y los nuevos conceptos de
venta de productos del canton Palora, que sirvan tanto para regalos a publicos
seleccionados como para uniformes de las personas que atienden en los diferentes tipos
de presentaciones (ferias, seminarios, Workshops, etc.)

Material digital- es importante la definicion y creacion de material digital de soporte a
las actividades de promocion.

Otros- en esta categoria se pueden incluir articulos que puedan considerarse relevantes
para algin evento especifico o por la celebracion de algun acontecimiento importante
tanto a nivel nacional como en los mercados emisores principales.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL DE 2015 Revision anual de disefios
PALORA Produccién anual segln
Responsab|es Secundarios: estimaciones de necesidades
% Director Marketing para el afio proximo
Indicadores de monitoreo: Costo:4.500
« Namero y tipo de materiales digitales producidos y
entregados
% Nudmero y tipo de materiales fisicos producidos y
entregados

Puntos de distribucién de material producido

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A8
Ferias turisticas Modelos de stands

Descripcion:

Se recomienda:
< Que el stand se conciba como un espacio de trabajo, funcional, comodo, sin excesos de
decoracion y que transmita imagen de buena organizacion: acceso, registro de visitas,
disponibilidad de materiales, etc.)

«» Debe dejar muy clara la imagen e identidad del cantén Palora desde cualquier angulo, de acuerdo
al manual de marca.

<+ Debe invitar a trabajar en él.

% Se debe mantener en la medida de lo posible el ambiente de trabajo y cordialidad, evitando
aglomeraciones dentro del espacio del Stand.

+» Se recomienda el formato modular, ya que asi se puede adaptar a tamafios distintos y nimero de
participantes distinto. También se puede utilizar para Workshops y presentaciones.

Esta tarea implica cada 3 afios:
*  Revision de disefio del stand
* Disefio de nuevo stand
*  Produccién del nuevo stand
*  Mantenimiento del stand construido

Incorporar factores innovadores y diferenciados como por ejemplo:
«» Cambiar el concepto de imagen del stand utilizando elementos propios del Canton Palora.
*» Que los stands tengan mesas de servicios (Ej: Mesa de cooperados, mesas de inversiones, entre
otros).

< Que en el stand la gente se sienta como que estd en el canton Palora, que contenga valores
diferenciadores.

7

*°*

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
-  GAD MUNICIPAL 2015 Renovacién del Stand cada
DE PALORA aplicacion 3 afios.
Responsable Secundario: rE\II.'S'On,
Director de Marketing aplicacion
Indicadores de monitoreo: Costo:5.000

«» NuUmero de eventos en los que se utiliz6 el stand
«» NuUmero de participantes que utilizaron el stand
«» Costo/beneficio (costo de stand/nimero de eventos utilizado)

Observaciones:

Se debe revisar el tratamiento del uso de marca, y plantear su funcionalidad. Los materiales producidos
deberian incluir conceptos de reciclaje y sostenibilidad como el de las tres R’s (reutilizar, reducir y
reciclar). La imagen del stand deberia anclarse al estudio de arquitectura de marca.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A9
Publicaciones Mapas

Descripcion:

Disefio y produccién de un mapa general de cantén Palora.

Todos los mapas deben incorporar las razones del por qué elegir al cantén Palora.

Los mapas deben mostrar la oferta visual de productos turisticos por localizacion.

Los mapas pueden ser en soporte papel pero también es importante que aparezcan en soporte digital en la
Web principal de promocidn turistica del canton Palora y en el Press Kit.

Elaborar mapas con tecnologia digital, interactivos y geo-referenciados que puedan utilizarse en Web, GPS
y otros dispositivos.

Utilizar tecnologia satelital para la actualizacién de mapas.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
+ GAD MUNICIPAL DE 2015 Revision Anual de cambios.
PALORA Disefio, Produccién y distribucion Reimpresion, segun criterios
Responsables Secundarios: y cambios importantes.
e Departamento de Actualizacion en Web,
Turismo GADM- digital, etc.
PALORA
Indicadores de monitoreo: Costo:3.000

e Numero de mapas producidos y distribuidos

e Numero de mapas en diferentes idiomas

e Numero de mapas para los centros de informacion turistica del
Ecuador.

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A 10
Publicaciones Folletos trade y folletos consumidor
Descripcion:

Folletos trade: se refiere a folletos con gran cantidad de informacidn operativa, recomendaciones de productos y
circuitos turisticos, informacion sobre oferta especifica hotelera, operadores, servicios turisticos, etc.

Es muy importante crear y presentar la imagen turistica del cantén Palora a los profesionales / intermediarios
turisticos y al gran publico. Se debe actualizar las imagenes e informar sobre las novedades turisticas producidas
en el sector. El folleto debe ser capaz de impulsar la recomendacion del canton Palora. El folleto puede ser de
entre 10 y 20 paginas, que contengan:

e Portada: Impactante y contraportada con los contactos de interés segln publico objetivo (trade o
consumidor final)

e indice con un mapa que ubique el cantén Palora y sus destinos.

e Las fotografias contenidas en el folleto deben incorporar imagenes actualizadas de las actividades
y experiencias turisticas que se pueden practicar y vivir en el Cantdn Palora

e Cada producto turistico clave puede corresponder a una pagina del monogréafico

e  Deberian existir apartados de actividades y experiencias tinicas como “Visitas obligatorias” en
cada una de los productos y que sean novedades o0 cosas que aln no son reconocidas por
operadores y consumidores.

e Deben existir apartados de: como llegar, informacion y Webs interesantes guias de viaje, etc. Se
debe informar sobre la accesibilidad al destino, transporte, alojamiento, clima, horarios de
comercios y bancos, fiestas nacionales, propinas, huso horario, electricidad, etc.

e Un cupdn respuesta que se incluya en los folletos disponibles para profesionales brinda la
posibilidad de actualizar la base de datos del GAD MUNICIPAL DE PALORA.

e  Los folletos pueden desarrollarse en el formato que mas convenga y sea atractivo.

Folleto consumidor: este folleto busca atraer la atencion del visitante potencial y aportar informacion clave para
su visita al canton Palora. Es de menos volumen informativo, menos paginas, muy atractivo visualmente, y de
facil lectura. Deben mantener criterios de “como llegar”, “informacion y Webs interesantes”, guias de viaje,
accesibilidad al destino, transporte, alojamiento, clima, horarios de comercios y bancos, fiestas nacionales,
propinas, huso horario, electricidad, etc. Debe incorporar un mapa de ubicacion y fotografias atractivas. Los
folletos pueden desarrollarse en el formato que mas convenga, triptico, diptico, letter, A4, etc.

En ambos casos, los folletos deberan ser editados y traducidos segun los idiomas de los mercados clave y de
consolidacion.

Se puede disefiar un folleto digital que puede estar en la pagina Web y utilizarse para el marketing online.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
« GAD MUNICIPAL DE 2015 Produccién una sola vez.
PALORA Disefio del Folleto Revision Anual
Responsables Secundarios: Revision y actualizacion solo si Evaluacion de redisefio
e  Coordinador general y director. | fuera necesario general en 2019.
e Dir. Comunicacion Social
Indicadores de monitoreo: Costo:700

Numero de folletos producidos

Ndmero de folletos distribuidos por oficina

Numero de folletos entregados a operadores

Numero de folletos entregados a oficinas de informacion
turistica

e Numero de folletos entregados a consumidor final

e Numero de folletos editados por idioma

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accién: A 11
Publicaciones Folletos especializados

Descripcion:

Son publicaciones dirigidas al trade turistico especializado, que presentan todo el detalle del producto
actual y la oferta existente en todo el cantdn Palora. Deben realizarse folletos por motivacion o
segmentos de mercado. Dentro de cada linea de producto, pueden aparecer todos los componentes de la
linea de producto o nichos de mercado (Por ejemplo, dentro del folleto “Ecoturismo y turismo de
naturaleza” puede incluirse la Observacion de Aves, la Observacion de Flora, y cualquier actividad
turistica especializada desarrollada en la que el cantén Palora pueda diferenciarse o competir en los
mercados clave, de consolidacion, etc.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:

*+  GAD MUNICIPAL DE 2015 Produccidn cada dos afios,
PALORA Responsables Redisefio del Folleto comenzando en el 2014.
Secundarios: Revisién y actualizacion Revisién Anual

e Coordinador de marketing, solo si fuera necesario Evaluacion de redisefio general
general y director de acuerdo a en 2018
la nueva estructura del GAD
MUNICIPAL DE PALORA.

e Dir. Comunicacion Social

Indicadores de monitoreo: Cost0:350

NUmero de nichos cubiertos con folletos

Numero de productos clave cubiertos con folletos

Numero de folletos entregados

Numero de paises que recibieron el folleto especializado y
de que género.

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Publicaciones

Accion: A 12
Video — DVD - Flash Memory

Descripcion:

Definicion y produccion de una presentacién audiovisual del cantén Palora, en los diferentes formatos de
video, CD y/o DVD Y /o flash memory y en los idiomas y mercados seleccionados como clave.
Recalcamos la importancia de la participacion y la presencia de personas (turistas o autoctonos) en las

diferentes propuestas turisticas.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
+ GAD MUNICIPAL DE 2015 Produccidn cada
PALORA Disefio dos afios.
Revision y actualizacion solo si fuera Revisién Anual.
Responsables Secundarios: necesario
e Departamento de
Comunicacion Social
Indicadores de monitoreo: Costo:1500
e Numero de DVD- Flash memory y otros formatos producidos
e Numero de DVD- Flash memory y otros distribuidos
e Numero de DVD-Flash memory y otros en diferentes idiomas.
e Numero de DVD-Flash memory para los centros de informacion turistica
del cantdn Palora.

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accidn: A 13
Publicaciones Boletin de noticias turisticas
Descripcion:

Elaboracidon de un boletin de noticias turisticas escrito y/o en formato electronico, para su envio por e-mail
a las diferentes bases de datos de periodistas y operadores. Debe ser descargable en la Web de promocion
turistica del canton Palora. Se debe:
e Crear un modelo general con identidad del Cantdn, en sus diferentes versiones y en los idiomas
correspondientes a los mercados clave.
e Se debe producir en el GAD MUNICIPAL DE PALORA.
e Esta accién se puede desarrollar en formato electronico y en linea, asi como en los formatos
tradicionales.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*+  GAD MUNICIPAL DE PALORA | 2015 Actualizacién mensual.
Responsables Secundarios: Disefio del boletin Revisién de disefio anual.
e Departamento de Prensa GAD Actualizaciones
MUNICIPAL DE PALORA
Indicadores de monitoreo: Costo:1000

e Numero de boletines producidos
e Numero de registros a los que se enviaron los boletines por
mercado y tipo (consumidor prensa y trade).

Observaciones:

EL GAD MUNICIPAL DE PALORA deberia contar con personal nativo de idiomas extranjeros para
generacion de noticias.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin

180




Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Accion: A 14
Publicaciones Disefio y produccion de Kit de prensa

Descripcion:

Los press kit son herramientas muy Utiles que buscan crear imagen en los medios de comunicacion, asi
como incrementar la presencia del cantdn Palora en los medios. Sabemos que la recomendacion por parte
de los prescriptores es fundamental para el consumidor. Esto también puede ayudar a generar articulos,
reportajes y notas de prensa (sin pago directo) sobre la oferta turistica del canton Palora.

Los press kits van dirigidos a los periodistas y medios de comunicacién para ayudarles a conocer,
comprender y divulgar los atractivos del cantén Palora como destino de vacaciones.

Propuesta de contenidos:

e Un catdlogo general del canton Palora con Mapa
e Un soporte digital del banco de imagenes (DVD; CD Flash Memory, etc.)
e Un DVD del banco de imagenes
e Guia del canton Palora
e Varios articulos redactados en estilo periodistico en formato electrénico y PDF, al menos uno
general y otro por productos. Los articulos deben estar producidos en varios idiomas de acuerdo a
los mercados clave (espafiol, inglés, aleman, etc.).
e Publicaciones
e 1 soporte digital con imégenes en alta resolucion y un formulario de peticién de otras imagenes.
(Para pedirlas por medio de correo electrdnico).
e Nota con recordatorio para que se haga llegar una copia del articulo o programa desarrollado al
GAD MUNICIPAL DE PALORA.
El kit de prensa debe centralizar su produccion en las minimas tiradas posibles previendo la cantidad de
kits segln la cantidad de eventos programados al afio (ferias). Los kits de prensa deben ser de creacion
general, para que luego se puedan repartir y entregar en todo tipo de eventos, incluso tenerlos disponibles
en Internet.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Anual
Responsables Secundarios Disefio y elaboracién del
»  Direccion de Comunicacion Social. Press Kit.
Actualizacién
Indicadores de monitoreo: Costo:1000

»  NUmero de press Kits realizados

»  Numero de press Kits distribuidos a las oficinas

»  Numero de Press Kits entregados

*  Encuesta de valoracién a los periodistas sobre la utilidad del Press Kit
(archivos multimedia e informacion)

*  Numero de articulos publicados con la informacién provista en el press
kit.

*  Numero de solicitudes de informacion y cooperacion de prensa

»  Numero de press Kits descargados de Internet.

Observaciones:
En los press Kits se pueden aumentar la informacion del canton Palora, con eventos importantes, fiestas
tradicionales o productos Ej. Birdwatching contactar con, etc.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin

7.6.2. Macro — programa Mercados Internacionales
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Macro - programa general

P.2. Programa de prensa turistica

Proyecto:
Viajes de prensa

Accion: A 15
Viajes de reportajes (Press trips)

Descripcion:

El objetivo es hacer conocer y comprender el destino cantén Palora a los periodistas para que estos creen
“publicity”, es decir, articulos redaccionales y otros espacios, en diferentes medios especializados, sin COSto
alguno. También de esta forma se crea notoriedad en los medios de comunicacion.

Los pasos para la preparacion de un Press Trip son:

» Invitacion selectiva a grupos de periodistas (se recomienda entre 5 y 8) por afinidades tematicas

para que visiten el cantén Palora y conozcan su oferta turistica.

*  Realizacion del “briefing” de la especialidad o tema sobre el que va a escribir y caracteristicas del

medio a invitar.

»  Establecer contactos de colaboracion y esponsorizacion con compafiias aéreas, hoteles y lugares

de interés en el cantdn Palora.
*  Seguimiento posterior del medio.
»  Obtener el articulo o articulos generados.
»  Célculos del valor comercial e impactos de lo publicado o emitido.

Responsable de ejecucion: Cronograma:
« GAD MUNICIPAL DE 2015
PALORA Preparacion de la ficha check list y
Responsables Secundarios: seleccidn de periodistas.
» Director Marketing Press trip, seguimiento y preseleccién de
nuevos medios.

Periodicidad:
Al menos 2 veces al
afio por Mercado

Indicadores de monitoreo:
»  Numero de Press Trips organizados
»  NUmero de periodistas implicados
*  Numero de articulos publicados
» Audiencia potencial cubierta
»  Valoracién econémica del publicity

Cost0:2000

Observaciones:

Entrega de Press kits. Se considera obligatorio realizar un briefing de presentacién del destino y/o

productos ya en el cantén Palora.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.2. Programa de prensa turistica

Proyecto: Accion: A 16
Viajes de prensa Actualizacidn de las guias de viajes
Descripcion:

Las guias de viaje son un instrumento fundamental para conocer y viajar a un area. Desde el GAD
MUNICIPAL DE PALORA, se debe trabajar activamente con todos aquellos periodistas que trabajen para
las diferentes guias de renombre, en proporcionar informacion actualizada, imagenes, detalles de la oferta
turistica de calidad del canton Palora y los nuevos productos, servicios y actividades que se estan
desarrollando.

En este punto es importante remarcar que este mismo proceso se deberia de aplicar a las informaciones a la
Web turistica, de tal forma de mantener actualizada la informacion.

Béasicamente las tareas son:
» ldentificacion de problemas, informacion desactualizada, informacién negativa
» Contacto a los escritores y editores
» Invitaciones de viajes de familiarizacion a escritores y pactos para adecuacién y cambios de
informacién con editoriales
»  Generar bases de datos de las guias impresas y online

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*+  GAD MUNICIPAL DE PALORA | 2015 Actualizacion
Actualizacién Anual

Mantenimiento

Indicadores de monitoreo Costo:1000

*  Evolucion del nimero de guias y editoriales existentes del cantén Palora
»  Evolucién del nimero de guias nuevas que incluyen el canton Palora
*  Numero de actualizaciones de contenidos positivos en guias seleccionadas

Observaciones:
Entregar a los periodistas KIT de Prensa.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.3. Programa de trade turistico

Proyecto:
Publicidad en revistas

Accion: A 17

Revistas Impresas y Online

Descripcion:

Se propone efectuar una campafia de presentacién del cantén Palora en las principales revistas
impresas o digitales, dirigidas a las agencias de cada mercado. La decision de las revistas
concretas se tomara en el GAD MUNICIPAL DE PALORA vy debe contar con la opinion
experta de los responsables de las Oficinas de Representacién Turistica en cada mercado de
origen. La oficina solo podra contratar con las empresas autorizadas por el GAD MUNICIPAL

DE PALORA.
Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL 2015 Edicion anual
DE PALORA Seleccion de Revistas
Implementacion de la accion
Indicadores de monitoreo: Costo:800

* Namero de revistas en las que se participd

* Namero de mercados en los que se participd / vs. mercados
clave, de consolidacién y oportunidad.

*  Numero de productos promocionados por revista, por tipo y

por mercado

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.3. Programa de trade turistico

Proyecto: Accion: A 18
Ferias turisticas Participacion en ferias

Descripcion:

El objetivo principal de las ferias es el establecer contactos con clientes potenciales e intermediarios en los
mercados emisores, asi como las relaciones con prensa y los medios masivos.

Debido al elevado costo que representa la participacién en ferias, y al alto consumo de energia y tiempo
que significan, se hace necesario estudiar nuevas formas de participaciéon. Algunas de las posibles lineas
de actuacién podrian ser las siguientes:

«  Disminuir el nimero de ferias, manteniendo la presencia sélo en los mercados mas relevantes.

*  Reducir el tamafio del stand en cada feria y buscar maneras de hacer un mejor uso del espacio. La
disminucion en prestaciones en cuanto a espacio y acciones se podria compensar poniendo mas
esfuerzos en la preparacion.

*  Reducir las acciones complementarias al minimo, ya que las ferias no son el mejor momento para
atraer la atencién de los operadores o la prensa, ya que estan saturados de invitaciones a maltiples
actos.

» Realizar un intenso y sistematico trabajo pre-feria (nota de prensa, mailing informativo, seleccion
de entrevistas con Trade, etc.)

*  Esimportante tener presentes los criterios de asistencia a las ferias:

»  Solo ir a ferias que agrupen mercados que resulten claves para el cantn Palora

»  Evaluar la inversion y costo-beneficio de la asistencia a la feria

» Evaluar el potencial de impacto de imagen, negocios, prensa y al consumidor final, por la
asistencia a la feria.

Incorporar factores innovadores y diferenciados como por ejemplo:

»  Cambiar el concepto de imagen del stand utilizando elementos propios del cantdn Palora.

*  Que los stands tengan mesas de servicios (Ej: Mesa de cooperados, mesas de inversiones,
entre otros).

*  Que en el stand la gente se sienta como que estd en el cantdn Palora, que contenga valores
diferenciadores.

»  Considerar las ferias virtuales (ej. Travel Weekly) como una herramienta barata e innovadora
de promocion, aplicando siempre el criterio de costo-beneficio de la accion.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Anual
Indicadores de monitoreo: Costo:5000

»  Grado de identificacién de imagen, tipo de producto / oferta solicitado (tipo
de motivacion del visitante)
»  Solicitudes de informacién recibida a raiz de la feria

Observaciones:

Dado el costo de las ferias, el canton Palora ha de procurar ir a las ferias que sean las orientadas a sus
mercados meta. Hay que tener presente que la eficacia comercial directa de las ferias en el consumidor
final es muy baja.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.3. Programa de trade turistico

Proyecto: Accion: A 19
Presentaciones Presentacion general del canton Palora

Descripcion:

Se pretende dar a conocer o0 aumentar el conocimiento de la oferta turistica del canton Palora a los
principales agentes turisticos y prensa mas importantes. Dependiendo del tipo de publico y el
conocimiento que éste tenga del cantdn Palora y sus productos turisticos, las presentaciones deben
realizarse por lineas de producto o por destinos, recalcando siempre la mega concentracion de
experiencias y facilidad de movilidad y acceso.

Los soportes que pueden utilizarse pueden ser soportes digitales, online, a través de videoconferencias,
siempre con preferencia en las presenciales. Las presentaciones pueden ser a prensa, al trade, 0 a ambos a
la vez.

Estas presentaciones suelen ir acompafiados de algin evento destacado, por ejemplo una degustacion
gastronomica del cantén Palora, evento cultural, espectaculo, video atractivo, entrega de reconocimientos,
etc.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
+  GAD MUNICIPAL DE 2015 Presentaciones segin mercados clave, de
PALORA Implementacion consolidacion y selectivamente y si
Responsables Secundarios: hubiera presupuesto en los de
»  Direccion de Promocion, oportunidad, buscando periodicidad
Direccion de Marketing anual.
Estratégico.
Indicadores de monitoreo: Costo:6000

»  Numero de asistentes a las presentaciones

*  Nuamero de contactos generados

»  Sondeo de opinion sobre presentacion a asistentes
(percepcidn de la eficacia del evento, encuesta)

*  Numero de Solicitudes de informacion

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.4. Programa turistico

Proyecto: Accién: A 20
Disefio de productos Estructuracion y operacion de los productos
Descripcién:

El objetivo principal de esta accién es estructurar oferta turistica en productos accesibles y claramente
identificables, con criterios de calidad, que den respuesta a las expectativas del mercado, principalmente
consumidor. Para esto se propone la creacion de productos, donde la oferta pueda ser agrupada bajo una tematica
demandada y de calidad, y que sea promocionada de forma separada y bien identificada. Esto se logra a través de:
«  Estudios de mercado en la oferta y la demanda, y de la competencia, para identificar espacios de
mercado para la creacién de clubes de producto novedosos y atractivos
* Identificacion de conceptos y formatos de clubes de producto
* Identificacion de los requisitos de asociacion a un club de producto
* Identificacion de las actividades y los beneficios de participar en un club de producto
* Identificacion de los formatos promocionales para los clubes de producto: ferias, presentaciones,
web, folletos, publicidad, etc.
» Identificacion de la forma de participacién del GAD MUNICIPAL DE PALORA, y de cada uno de
los actores (costos, facilidades, procedimientos, etc.).
» Identificacion de actores potenciales, actores interesados, actores finales para los clubes
+ Identificacion de las necesidades de capacitacion y de informacion a los actores involucrados
Entre los beneficios de los clubes de producto, se tienen:
»  Construir redes de negocios entre los productores de servicios y actividades para el Turismo
* Incrementar el intercambio de informacion entre los actores de turismo
»  Crear productos nuevos y/o mejorar los existentes
*  Mejorar y facilitar la comercializacion de empresas turisticas a través de CRM (Customer
Relationship Management) que permiten conocer y mejorar la relacion con los clientes.
La funcion del GAD MUNICIPAL DE PALORA en esta accion es de liderazgo en los procesos, incentivar a la
oferta y la demanda hacia un mercado de calidad, facilitacion para el desarrollo, y promocién de los clubes. En
los clubes de producto deben participar principalmente la empresa privada, los emprendimientos comunitarios y
también pueden participar los destinos a través de sus organismos publicos y semi-publicos.
En esta accion particular, los clubes de producto deben estar orientados hacia el mercado internacional. Por lo
tanto, todos los estudios y estructuraciones de clubes, productos y formatos promocionales deben ser con
proyeccion internacional.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*+  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Constante
Responsables Secundarios: Estudios para el Desarrollo de
*  Sector privado. Clubes de Producto
+  Sector Comunitario: Centros de turismo Puesta en marcha de Clubes de
comunitario. producto.
Estudios constantes de innovacion
de clubes, mantenimiento y
gestion de los clubes de producto

Indicadores de monitoreo: Cost0:3000
*  Numero de Productos por linea de productos del cantén Palora
*  Numero de empresas participantes en cada club de producto
»  Nuamero de visitantes por club de producto
*  Numero de CRM’s creados para la gestion de los clubes de producto.

Observaciones:

Para la estructuracion de los clubes de producto se debe contar con la participacion activa del sector publico y
privado. También se deben implementar herramientas para el seguimiento evaluativo y periédico de los productos
que se ofertan a través de los clubes de producto en cada periodo de evaluacion, para determinar su éxito y
aceptacion.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.4. Programa turistico

Proyecto: Accién: A 21
Publicidad Publicidad en grandes medios

Descripcion:

Esta accién considera la realizacion de campafias en los grandes medios masivos (Internet, TV, Radio,
Revistas, etc.) La aparicion en estos medios debe focalizarse en la maximizacién de recursos, dedicando los
esfuerzos en campafas masivas en los principales mercados definidos en este plan de marketing y en donde
sus resultados sean medibles y cuantificables. EI formato de publirreportajes se recomienda para facilitar la
presentacion general de la oferta del canton Palora. La ldea basica de producto es transmitir el
posicionamiento del canton Palora y la idea de su diversidad a través de su oferta de productos turisticos.
Debe incorporar la marca y el mensaje permanente del cantén Palora y adaptado en el idioma del pais donde
se realice la accion.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
+ GAD MUNICIPAL DE 2015 Campafias anuales
PALORA Disefio de Campafia

Implementacion

Indicadores de monitoreo: Costo:4000
*  Numero de campafias realizadas
*  Numero de mercados en donde se ha hecho publicidad y en que medios.
»  Medicion de resultados de cada campafia

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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7.6.3. Macro — programa Mercados Nacionales

Macro - programa general

P.5. programa de sensibilizacién y formacion

Proyecto: Accion: A 22
Capacidades locales Talleres de trabajo para la promocin turistica

publica y privada

Descripcion:

Disefio y realizacion de talleres de trabajo orientados a la creacion y fortalecimiento de las capacidades
locales de politicos, funcionarios de los entes de promocidn turistica local y provincial, actores del sector
privado y operadores, como una forma de asegurar el logro de los objetivos de la promocién turistica a
nivel cantonal trazados por el GAD MUNICIPAL DE PALORA, como ente rector y lider de la promocién
turistica cantonal.

Las tematicas de los talleres versaran sobre:
*  Produccién y Distribucion de materiales de promocién turistica,
»  Uso de Marca turistica del canton Palora y manual
»  Gestion técnica y econdmica de cooperados en promocion turistica.
» Participacion en Ferias de Destinos, asi como otras tematicas que se consideren de especial
interés.

Se aprovecharan los talleres para presentar y difundir el PIMTP, asi como la marca turistica de cantdn
Palora y sus principales aplicaciones, dirigidas al sector publico, privado y comunitario.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
e GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Anual
Actores secundarios o aliados:
»  Sector comunitario: centros de turismo comunitario

Indicadores de monitoreo: Costo:2000
* No. de talleres de trabajo realizados vs. planificados
* No. de organizaciones asistentes (por parte del sector publico, privado,
comunitario, etc.,) vs. Organizaciones invitadas.
»  Porcentaje de convocatoria. Nimero de asistentes a los talleres de trabajo vs.
invitados.

Observaciones:
La participacién en estos talleres constituye un requisito de base a completar para participar en siguientes
acciones de promocion con el GAD MUNICIPAL DE PALORA y establecidas en el PIMTP.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.5. programa de sensibilizacién y formacion

Proyecto:
El cant6n Palora es Calidad, innovacién y

emprendimiento

Accion: A 23
Campafia al sector

Descripcion:

Realizar un conjunto de campafias sectoriales teniendo como publico objetivo al sector turistico, dirigidas

a reconocer e incentivar la mejora de la calidad e innovacion en cada ambito (transporte turistico, agencias

operadoras, alojamiento turistico, centros de informacion turistica, y otros sectores relacionados) y el

emprendimiento.

El mensaje y contenido de la campafia tiene que estar directamente relacionado con las estrategias de

comunicacion del posicionamiento de cantdn Palora, uso de marca turistica del canton Palora y mensaje

permanente de marca. Se enunciara la direccién de la pagina Web de promocidn turistica oficial.

Esta campafia es preparativa a la premiacion anual a la calidad, innovacion y emprendimiento otorgada al

sector publico, privado y comunitario.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
¢ GAD MUNICIPAL DE 2015 Anual
PALORA
Actores secundarios o aliados:
»  Sector privado
Indicadores de monitoreo: Cost0:2000

* No. de campanas realizadas vs. planificadas
* No. de entidades del sector publico, privado y comunitario impactadas.
* No. de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, televisién.

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.5. programa de sensibilizacion y formacion

Proyecto: Accion: A 24
El cantén Palora es Calidad, innovacién y Reconocimientos al turismo de calidad, innovacion y
emprendimiento emprendimiento

Descripcion:

Con el fin de premiar las actuaciones emprendidas en este campo, tanto publicas, privadas como
comunitarias del municipio, empresarios y emprendedores de cualquier sector relacionado al turismo con
desempefio exitoso. Se propone crear un reconocimiento o distintivo de calidad, innovacion vy
emprendimiento a entregar anualmente en un evento nacional dedicado al turismo.

Para el efecto, se fijaran criterios de adjudicacién para las respectivas distinciones que deberan incluir las
categorias de productos, sostenibilidad, calidad, innovacion, participacion social, en calidad de promocion,
su vinculacion con el posicionamiento y estrategias de promocion definidas en el plan.

Ser& necesaria la realizacion de una campafia de esta entrega en los medios. Serd clave involucrar a
personajes de referencia y famosos dentro del cantdn Palora, capaces de generar visibilidad y popularidad de
los reconocimientos. Se propone ademas que el reconocimiento siempre lleve presente la marca del cantdn
Palora.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:

e GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 1 vez al afio (en
fechas relevantes)
Actores secundarios o aliados:

e Sector privado: operadores turisticos

e Sector comunitario: centros de turismo

comunitario

¢ Medios de comunicaciéon masivos

e Universidades y colegios

Indicadores de monitoreo: Costo:5000
* No. de categorias y productos premiados (tomar en cuenta categorias
desiertas)
* No. total de premios entregados al sector publico, privado, comunitario y
otros

* Audiencia y notoriedad del evento de premios

Observaciones:

La participacion de los sectores publicos, privados y comunitarios en esta premiacion esta condicionada a
que hayan asistido a los talleres de trabajo en las distintas tematicas, en un afan de que lleguen a participar
en esta accion habiéndose fortalecido sus capacidades locales.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.6. Programa turistico

Proyecto: Accion: A 25
Disefio de producto Estructuracion y operacion de los clubes de producto
Descripcion:

El enfoque es hacia el mercado interno de Ecuador. Todos los estudios, estructuraciones de productos,
formatos promocionales y herramientas de comunicacidon deberan estar orientadas hacia el mercado
interno. En estos clubes de producto para el mercado nacional, se recomienda la estructuracion por
segmentos sociodemograficos de la demanda en lugar de agruparse por motivaciones de viaje, por ej.
clubes seniors, club nifio, club del estudiante, etc. Es decir que no nos agrupamos por la motivacion
principal, sino por afinidad de segmentos. Se explicitan aqui las tareas relacionadas a esta accion:
* Estudios de mercado en la oferta y la demanda, y de la competencia, para identificar espacios de
mercado para la creacién de clubes de producto novedosos y atractivos
» ldentificacion de conceptos y formatos de clubes de producto
» ldentificacion de los requisitos de asociacion a un club de producto
» ldentificacion de las actividades y los beneficios de participar en un club de producto
» ldentificacion de los formatos promocionales para los clubes de producto: ferias, presentaciones,
web, folletos, publicidad, etc.
» ldentificacion de la forma de participacién del GAD MUNICIPAL DE PALORA, y de cada uno
de los actores (costos, facilidades, procedimientos, etc.).
» ldentificacion de actores potenciales, actores interesados, actores finales para los clubes
Identificacidn de las necesidades de capacitacién y de informacion a los actores involucrados.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Constante
Estudios para el Desarrollo de
Responsables Secundarios: Clubes de Producto
*  Sector privado. Puesta en marcha de Clubes de
»  Sector Comunitario: Centros de producto.

turismo comunitario.
Estudios constantes de
innovacion de clubes,
mantenimiento y gestion de los
clubes de producto

Indicadores de monitoreo: Costo:3000
*  Numero de clubes de Producto por linea de producto del cantén Palora
*  Numero de empresas participantes en cada club de producto
*  Numero de visitantes por club de producto

Observaciones:
Para la estructuracion de los clubes de producto se debe contar con la participacion activa del sector
publico y privado.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.6. Programa turistico

Proyecto: Accidén: A 26
Canales de promocidn e Informacion Turistica Puntos de Promocion Turistica para consumidor final

Descripcion:

El objetivo de esta accion es el aprovechamiento de la mayor cantidad de puntos de promocion turistica
hacia el mercado interno ecuatoriano, adoptando formatos novedosos, atractivos y aprovechando las
oportunidades de las nuevas tecnologias. Se recomienda que estos puntos se encuentren ubicados en centros
comerciales, paseos publicos, estaciones de servicio, terminales terrestres en los mercados emisores internos
principales. Se aprovechard también las oportunidades de celebraciones y acontecimientos especiales
locales y regionales, un stand de una feria o exhibicion para el consumidor, una presentacién de una pelicula
que se considere estratégico. Estos puntos pueden ser fijos, temporales o ambulantes, segin el lugar y las
caracteristicas donde se ubique el punto.

Esta accion requiere entre otras tareas:

* Marca y mensaje permanente

»  Presentacién del cantén Palora basada en los argumentos del decélogo (explicar por qué escoger el
Canton) para turismo interno.

+ Informacién para planificar el viaje: agencias de viajes y transporte, transporte nacional e
internacional (cooperativas de transporte publico, taxis, transporte fluvial), alojamiento (hotel,
albergues, hostales), restaurantes, cafés, estaciones de servicio, talleres mecanicos, hospitales,
centros de salud, artesanos, cajeros automaticos, cibercafés, teléfonos de emergencia, hora local.

»  Presentacion de productos turisticos que tiene el cantén Palora: ecoturismo y turismo de naturaleza,
deportes y aventura, turismo cultural, turismo comunitario, nichos de mercado.

»  Calendario de celebraciones o eventos especiales.

» Alternativas de viaje en familia o grupo de amigos.

»  Folleto turistico de viaje descargable en linea.

»  Pégina Web oficial de turismo y teléfonos de contacto.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Constante

Actores clave o secundarios:
*  Centros comerciales
*  Terminales terrestres
»  Paseos publicos
* Recintos feriales
»  Estaciones de servicio (gasolineras).

Indicadores de monitoreo: Costo:2500
* No. de Puntos de Promoci6n Turistica alternativos empleados.
*  No. de Puntos de Informacion Turistica fijos.
*  No. de Puntos de Informacion Turistica temporales.
* Ratio (%) de retorno de la inversién: nimero de usuarios e inversion en la
accion.

Observaciones:
Esta accion estd basada en la estrategia de promocion de turismo interno en mercados geograficos
especificos seleccionados y segln prioridad definida en el plan.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.6. Programa turistico

Proyecto: Accidén: A 27
Publicidad Cooperados nacionales
Descripcion:

Las acciones de cooperados representan una que hace publicidad a nivel nacional. Implica participar en
campafias de publicidad conjuntas con el sector publico, privado y comunitario de acuerdo a las opciones
del mend de cooperados, los criterios para la participacion, procedimientos y calendario de presentacion de
aplicaciones que establezca el GAD MUNICIPAL DE PALORA en su calidad de ente rector de la
promocion turistica del cantdén Palora. La implementacién de estas campafias se hard de acuerdo a las
estrategias de promocion definidas en el plan que determina la promocion de los clubes de producto,
introduccidn o innovacidn de productos turisticos.

Las campafias de publicidad incluyen la realizacion de anuncios pagados en cualquiera de los medios
publicitarios tales como: prensa, revistas, radio, television y cualquier otro medio alternativo, eventos
masivos o dirigidos a segmentos especificos, a fin de lograr los objetivos del plan.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
«  GAD MUNICIPAL 2015 Anual
DE PALORA Identificacidn de cooperados y ejecucion de los
Responsables Secundarios: previstos para este afio
*  Operadores
nacionales e Implementacidn de la accion completa (identificacion
internacionales y planificacion, presentacion, seleccion, ejecucion de
»  Destinos turisticos cooperados).
Indicadores de monitoreo: Costo:2000

*  Numero de cooperados realizados

»  Numero de destinos y actores con los que se realiz6 el cooperado

*  Valor econémico de los cooperados (ratio GAD MUNICIPAL DE PALORA
Contraparte)

»  Estimacion del alcance de la publicidad cooperada

Observaciones:

Se recomienda siempre que sea posible, la combinacion de diversos soportes publicitarios para incrementar
la notoriedad de la campafia: publicidad exterior, en prensa escrita y revistas, en radio y en televisién deben
incluirse eventos masivos de alto impacto, eventos dirigidos a segmentos activaciones o acciones BTL,
ATL, Web, etc. (en todos los medios publicitarios tradicionales alternativos novedosos etc., que permitan
notoriedad e impacto masivo.)

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.6. Programa turistico

Proyecto: Accidén: A 28
Publicidad Campafias generales
Descripcion:

Realizacion anual de campafias de publicidad dirigidas al pablico general orientadas a posicionar el canton
Palora segun los objetivos estratégicos del PIMTP. Deberan ser regulares y frecuentes, adaptandose segun la
temporada (impulsar el turismo interno en baja temporada, impulsar el turismo de fines de semana y
puentes) para mitigar la estacionalidad turistica y con enfoque de responsabilidad social.

Dado que la funcion del Ministerio de Turismo no es la de promocionar ningun destino concreto, sino la de
incentivar que los ecuatorianos realicen turismo dentro de su propio Cantdn, se propone que la campafia
general se apoye en la presentacion del cantdn Palora a través de tecnologias digitales impactantes y de los
conceptos de posicionamiento.

Asimismo, seria aconsejable la incorporacién de un teléfono de informacion y de la pagina Web de
promocion turistica oficial.

También se recomienda siempre que sea posible, la combinacion de diversos soportes publicitarios para
incrementar la notoriedad de la campafia: publicidad exterior, en prensa escrita y revistas, en radio y en
television.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:

*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Semestral

Actores secundarios o aliados:

* Medios: Prensa, Revistas, Radio, Television, incluyendo
su difusidn electrénica.

e Oftros canales de promocién: por ej.. Puntos de
informacion turistica alternativos (ubicados en espacios
masivos de ocio y transporte), Estados de cuenta de
tarjetas de crédito y otras tarjetas, Cooperativas de
transporte terrestre (publicidad en pantallas de television
0 revistas para consumidor final). Publicidad en Redes
sociales Web 2.0, Revistas de turismo electrdnicas,
portales Web de viajes, Webs de asociaciones gremiales
y boletines turisticos

Indicadores de monitoreo: Cost0:4000
* No.periodicidad y duracién total de campafias realizadas en el afio.
* No. de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, televisién, etc.
»  Estimacion del alcance e impacto de la campafia

Observaciones:

Esta accion asegurara el logro de los objetivos a través de la realizacién de campafias consistentes en el
tiempo, analizadas, estructuradas, implementadas y dirigidas a sensibilizar a la poblacion. Se tomara como
punto de partida para esta sensibilizacion a los mercados emisores internos principales. Se recomienda
siempre que sea posible, la combinacién de diversos soportes publicitarios para incrementar la notoriedad
de la campafia: publicidad exterior, en prensa escrita y revistas, en radio y en television deben incluirse
eventos masivos de alto impacto, eventos dirigidos a segmentos activaciones o acciones BTL, ATL, Web,
etc.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.6. Programa turistico

Proyecto: Accion: A 29
Publicidad Campafias especificas

Descripcion:

Realizar campafias orientadas a promocionar el turismo focalizado hacia experiencias y sensaciones como
una estrategia de comunicacion con miras a promover el turismo interno en bajas temporadas y descansos
obligatorios para mitigar la estacionalidad turistica, distribuir a los visitantes internos y con enfoque de
responsabilidad social.

Estas campafias tendran por objeto de comunicacion:
*  Clubes de producto
» Destinos menos visitados (en rotacion, asignando un destino invitado por fechas
vacacionales, puentes, bajas y altas temporadas)
» Es importante tomar en cuenta la inclusién de segmentos de mercado especificos para la
disminucion de la temporalidad. (ej. Tercera edad, estudiantes, servidores publicos, etc.).

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Semestral
Actores secundarios o aliados:
*  Clubes de productos

»  Sector privado
*  Sector comunitario

Indicadores de monitoreo: Cost0:2000

* No. de campafias realizadas vs. campafias planificadas

»  Grado de adecuacion de los mensajes de campafia a estrategias de
marketing turistico nacional

»  Numero de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, television

»  Estimacion del alcance e impacto de la campafia

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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P.6. Programa turistico

Proyecto: Accidén: A 30
Publicaciones Folleto consumidor
Descripcion:

Disefiar y producir un folleto dirigido al consumidor final como elemento complementario de las
camparfias generales. Sus contenidos son especificos presentando todos los productos turisticos del Cantén,
pero desde el punto de vista de experiencias y sensaciones y sin promocionar destinos concretos.

Se piensa en un folleto de un maximo de 8 o 10 paginas, que remita a la pagina Web de promocion
turistica oficial y al teléfono de informacidn turistica, y que pueda ser descargado de la pagina Web de
promocion turistica oficial.

Deberé contener al menos lo siguiente:

» Portada: Fotografia y marca con mensaje permanente del mercado interno

+ Indice

*  Mapa del cant6n Palora

»  Presentacién del canton Palora basada en los argumentos del decélogo para turismo interno.

»  Presentacién de forma atractiva de productos turisticos que tiene el cantén Palora: ecoturismo y
turismo de naturaleza, deportes y aventura, turismo de cultura, turismo comunitario y nichos de
mercado.

* Los textos que explican estos productos son muy cortos: el titular, una imagen directamente
asociada y una referencia de su localizacion y contenidos.

»  Teléfonos de emergencia para el visitante.

»  Contraportada colocando la direccion, teléfonos y Web de promocion turistica oficial.

» El folleto deberia tener también un enfoque social, de tal forma de dar respuesta a todos los
grupos de interés.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
« GAD MUNICIPAL DE 2015 Impresiones anuales.
PALORA disefio Revisién de
impresiones contenidos cada dos
Actores secundarios o aliados: revision disefio y reimpresiones Afios
»  Sector Privado Impresiones
Indicadores de monitoreo: Costo:3000
*  No. de folletos consumidor impresos
* No. de folletos entregados a consumidor final

Observaciones:

Esta accion se complementa con la accion de campafias generales. La distribucion de este folleto se hara
con prioridad hacia los mercados emisores internos clave. Este folleto podra descargarse a partir de la
pagina Web de promocion turistica oficial y también desde los puntos de informacién turistica alternativos
ubicados en los centros comerciales, paseos publicos, terminales terrestres en los mercados emisores
internos principales.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Macro - programa general

P.4. Programa turistico

Proyecto: Accion: A 31
Relaciones Publicas Conoce el cantén Palora
Descripcion:

»  Se recomienda organizar visitas de reportajes para la propia prensa ecuatoriana, asi como también
viajes de familiarizacién para personajes influyentes que son referencias publicas dirigidas a

conocer aquellos productos de caracter general.

» Se incorporen contenidos turisticos en los programas educativos d
colegios

* Se promocione como objetivo educacional conocer y promover el
planificacién de viajes de familiarizacién de estudio o recreacién.

e universidades, escuelas y

cantén Palora dentro de su

» Dentro de esta accion se considera la capacitacion constante de los funcionarios que trabajan en

promocion turistica, de manera que mantenga un nivel homogéneo d
ejecucion de las acciones.

e servicio y se mejore en la

Responsable de ejecucion: Cronograma:
*+  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015

Actores secundarios o aliados:
»  Lideres de opinion publica
»  Personajes influyentes de referencia
publica
*  Ministerios de Educacion, Universidades,
escuelas y colegios

Periodicidad:

Campafias de RRPP
constantes.

Incorporacidn y revision de
contenidos educativos, una
vez cada dos afos.

Indicadores de monitoreo:
* No. de articulos, programas o propuestas de visitas producidas y
publicados
»  Alcance en alumnado de contenidos turisticos educativos
* No de viajes de estudios organizados por universidad, escuelas y
colegios.

Cost0:4000

Observaciones:

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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7.6.4. Macro — programa de procesos

Proceso: P1. Manual de gestidn de Disefio de producto

Descripcion:

Para la correcta creacidn y gestién de los productos, se debera crear y desarrollar un manual con los
procedimientos operativos, practicos y legales para la operacion de clubes de producto. Estos manuales
deberan contener los procesos a seguir para realizar cada una de las tareas de las acciones correspondientes.
Es decir, ¢como hacer?:

»  Estudios de mercado (oferta, demanda, competencia)

» ldentificacién de oportunidades y conceptos para clubes de producto

» ldentificacién de formatos de clubes de producto

» ldentificacion de los requisitos de asociacion a un club de producto

» ldentificacion de las actividades y los beneficios de participar en un club de producto

» ldentificacion de los formatos promocionales para los clubes de producto: ferias, presentaciones,

web, folletos, publicidad, etc.
» ldentificacion de la forma de participacion del GAD MUNICIPAL DE PALORA, y de cada uno de
los actores (costos, facilidades, procedimientos, etc.).

» ldentificacion de actores potenciales, actores interesados, actores finales para los clubes

» ldentificacion de las necesidades de capacitacion y de informacién a los actores involucrados

»  Procedimientos administrativos y legales para la creacién de los clubes de producto

*  Procedimientos de gestion y operacion de los clubes de producto

*  Procedimientos de participacion econdmica

»  Procedimientos de evaluacién y seguimiento de los resultados de los clubes de producto

»  Procedimientos de cierre de clubes de producto
Estos manuales deberan desarrollarse de forma conjunta con los actores privados y comunitarios, a fin de
contar con sus perspectivas y caracteristicas a la hora de estructurar los procedimientos para crear los clubes
de producto.
Los manuales deberan estar a disposicion del sector, tanto de forma fisica o a través de la web oficial del
GAD MUNICIPAL DE PALORA.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
*  GAD MUNICIPAL DE PALORA 2015 Revision y
»  Sector privado. Desarrollo del manual de Clubes | actualizacion anual.
»  Sector Comunitario de Producto
Aplicacion y actualizacion del
manual
Indicadores de monitoreo: Costo:800
*  Manual de clubes de producto creado

Observaciones:

Para la estructuracion de los manuales de clubes de producto se debe contar con la participacién activa del
sector publico y privado. Se recomienda el asesoramiento de especialistas, por la complejidad de su
estructuracion.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Proceso: P2. Manual de gestion de publicidad cooperada

Descripcion:

El manual de cooperados debe definir la manera de realizar las tareas que se disponen en las acciones de
publicidad cooperada presentes en el macro-programa nacional. Para esto el manual de explicar y definir como
hacer:

» Laidentificacion de las necesidades de los actores del turismo
» Un plan de cooperados anual atractivo para los actores y que cumpla con los objetivos de promocién
del GAD MUNICIPAL DE PALORA.

»  Lapresentacion del men( de oportunidades de cooperados a las que pueden optar los actores

»  Seleccionar los cooperados y ejecutar las acciones.

»  Dar seguimiento de satisfaccion y resultados de las acciones

» ldentificar actores potenciales e interesados

» ldentificar las necesidades de capacitacion y de informacion a los actores involucrados

»  Procedimientos administrativos y legales para dar marco a las campafias cooperadas

*  Procedimientos de gestion y operacion de los cooperados

*  Procedimientos de participacion y desembolsos econémicos de los cooperados

*  Procedimientos de evaluacién y seguimiento de los resultados de los cooperados
Estos manuales deberan desarrollarse de tomando en cuenta las caracteristicas de los actores aspirantes, tanto
privados como publicos.
Este manual tiene aplicacion para todos los sectores (publico, privado y comunitario), y es de aplicacion para
las camparias publicitarias cooperadas para el mercado nacional.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
e GAD MUNICIPAL DE 2015 Revision y
PALORA Desarrollo del manual de publicidad actualizacion anual.
cooperada
Responsables Secundarios: Aplicacion y actualizacién del manual

»  Sector privado y comunitario

Indicadores de monitoreo: Costo:1000
e Manual de publicidad cooperada creado

Observaciones:
Para la estructuracion de los manuales de clubes de producto se debe contar con la participacion activa del
sector publico y privado.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Proceso: P3. Manual de gestion de acciones de promocion

Descripcion:

Este proceso busca sistematizar la ejecucion de las actividades de promocion, de manera de facilitar y
optimizar los recursos y la dedicacion, y obtener asi los mejores resultados de cada accién.
Este proceso debe cubrir las siguientes acciones de promocion;

» Realizacidn de talleres de sensibilizacion y formacion
» Realizacion de fam trips y press trips

» Realizacion de ferias turisticas

* Realizacion de presentaciones

Para cada uno de las cinco acciones anteriores, que se incluyen en el cuerpo de acciones de los
macroprogramas de mercado internacional e interno, se debera desarrollar un manual basico de actuacion.
Los manuales deben considerar los procedimientos que deben cumplir todos los actores involucrados,
principalmente los gestores de la accion (GAD MUNICIPAL DE PALORA) y otros entes publicos, privados
y comunitarios. Briefing de contenidos:

e Procedimientos previos a la accion

e Procedimientos durante la accién

e Procedimientos posteriores a la accion

e Procedimientos de evaluacién y seguimiento
Estos manuales deberan coordinarse con todos aquellos lineamientos sobre uso de marca que ya existen en el
manual de marca. También deberdn ser revisados anualmente para incorporar mejoras, actualizaciones o
descartar items.

Responsable de Cronograma: Periodicidad:
ejecucion: 2015 Revision y
e GAD desarrollo de manuales actualizacién
MUNICIPAL | revision anual de procedimientos y actualizacién anual.
DE PALORA
Indicadores de monitoreo: Costo:2000

e No. de manuales de procedimientos elaborados.
e Grado de uso de los manuales de Procedimientos

Observaciones:
La entrega de los manuales de procedimientos a los sectores publicos, privados y comunitarios esta
condicionada a su inscripcion en los talleres de trabajo en las distintas tematicas.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Melisa Velin
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Proceso: P4. Manual de gestion de indicadores de control

Descripcion:

Este proceso busca sistematizar la medicion de las actividades de promocion, de manera de facilitar y
optimizar los recursos y la dedicacion, y obtener asi los mejores resultados en la implementacion
operativa del Plan. Este proceso debe cubrir todas las acciones de promocion, midiendo el desempefio con
los indicadores definidos. De manera general y para determinar el proceso de medicion completo del
plan, se deben crear al menos 5 indicadores clave de gestion, que permitan saber, cual es la situacién de la
implementacion general del plan en cualquier momento. Los indicadores propuestos para la medicidn
general del plan son;

Fase de disefio

Porcentaje de desarrollo del plan hasta la fecha

Porcentaje del calendario transcurrido hasta la fecha

Porcentaje de satisfaccion del beneficiario o cliente hasta la fecha

Porcentaje de empoderamiento (que tan suyo han hecho el plan los beneficiarios y ejecutores)
del plan hasta la fecha por parte del beneficiario y ejecutores.

Fase de implementacion
Porcentaje de cumplimiento de los objetivos y metas del plan hasta la fecha
Numero de acciones realizadas vs. nimero de acciones programadas
Numero de mercados trabajados vs. nimero de mercados programados
Anadlisis de costo beneficio por mercado costo de atraccidon por visitante de cada mercado
trabajado.
NUmero y Nivel de participacion de actores del turismo

e Porcentaje de empoderamiento (que tan suyo han hecho el plan los beneficiarios y ejecutores)

del plan hasta la fecha por parte del beneficiario y ejecutores

Para cada uno de los indicadores se debe establecer un responsable de rellenado, asi como alguien que dé
seguimiento al llenado de todos los indicadores tanto por mercados como por acciones. La validez de
dicha informacion, depende de su rigurosidad y exactitud en el rellenado.
Los manuales deben considerar los procedimientos que deben cumplir todos los actores involucrados,
principalmente los gestores de la accion (GAD MUNICIPAL DE PALORA).

e Control de llenado de indicadores por mercado

e Control de llenado de indicadores por accion

e Procedimientos de evaluacién de acciones y resultados esperados vs. resultados obtenidos
Estos manuales deberan coordinarse con todos aquellos responsables del llenado de los indicadores, a
través de una sola unidad de coordinacion y sistematizacién, ya sea a través de una intranet, o de un
sistema informatico adecuado, que permita el facil llenado de la informacion y la obtencidn de resultados.

Responsable de ejecucion: Cronograma: Periodicidad:
e GAD MUNICIPAL DE 2015 Revision y actualizacion
PALORA Desarrollo de manuales anual

revision anual de indicadores

Indicadores de monitoreo: Costo:2000
e No. de indicadores generales elaborados.
e Porcentaje de control y monitoreo de acciones

Observaciones:
Esta accidn se considera fundamental para el conocimiento de la implementacion anual de acciones, asi
como la medicidn del logro de los objetivos planteados.

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado por: Melisa Velin
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7.7. Presupuesto

Para el presente plan se ha planteado el siguiente presupuesto de $120.000 el
mismo que tendra ser analizado y aprobado por el Gobierno Municipal y su
respectivo equipo técnico para su respectiva aprobacion.

Este presupuesto del Plan de Marketing para el cantén Palora tiene como
proposito fundamental dar a conocer y promocionar el potencial turistico del
sector, asi se tendra una mayor demanda de turistas nacionales y extranjeros los
mismos que generaran una mayor fuente de ingresos econdmicos y mejoraran la

calidad de vida de sus pobladores.

7.8. Control

El monitoreo y la evaluacion del plan de promocién y difusién se lo realizara de
una manera semestral de acuerdo al presupuesto que establezca el Ilustre

Municipio del cantén Palora establecido en el Plan Operativo Anual.

El monitoreo y la evaluacién estara a cargo del departamento de proyectos el
mismo que emitird informes de los gastos de cada una de las actividades que se
desarrollen dentro de este departamento de esta manera se mantendra una
transparencia total en los fondos designados para la actividad turistica. De esta
manera se estd promocionado los atractivos turisticos del canton Palora a nivel
nacional e internacional con la vision de mejorar la calidad de vida de los

pobladores del canton.
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7.9. PROGRAMAS QUE SE VAN A EJECUTAR EN EL CANTON
PALORA

7.9.1. Programa Turistico

7.9.2. Disefio de Productos Turisticos

La elaboracién de los productos turisticos se realizd6 tomando en cuenta las
caracteristicas de la demanda, potencialidad turistica y disponibilidad de los

servicios

Se han elaborado 3 productos turisticos para la operacién en el canton Palora.

“Ruta de los Balnearios Naturales”.
“Ruta del T¢ y la Pitahaya”.

“Ruta Cultura Viva Shuar”.

Estos productos provocan visitar e integrar los atractivos turisticos con los que
cuenta la zona, realizar interpretacion ambiental, la practica de deportes de
aventura en cascadas naturales, disfrutar de paisajes, cultura, clima y ambientes
peculiares que posee el canton Palora. De esta manera se propone 3 productos
turisticos que retnen las necesidades y deseos de los potenciales consumidores.

La estructura de prioridades para productos turisticos a promocionar es:

Cuadro N°9
Prioridades promocionales por productos

PRODUCTOS CLAVE / ESTRELLA

PRODUCTOS DE CONSOLIDACION

PRODUCTOS DE OPORTUNIDAD

Elaborado por: Melisa Velin
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7.9.2.1. PRODUCTO TURISTICO N°1 “RUTA DE LOS BALNEARIOS
NATURALES”

ESPEJOS NATURALES A

Ubicacion: Canton Palora-Provincia de Morona Santiago.
Infraestructuras Generales:

e Vias de primer orden

¢ Via Riobamba-Bafios-Puyo-Palora.

¢ Via Quito- Ambato-Bafios-Puyo-Palora.

e Vias de segundo orden Dentro de las parroquias

e Senderos dentro de los Atractivos turisticos

El Producto turistico “Ruta de los Balnearios Naturales” para el canton Palora
integra los atractivos turisticos que tienen que ver con recursos hidricos del
canton, ya que los recursos hidricos son uno de los principales atractivos del
mismo con un sin nimero de cascadas y rios propios para realizar actividades
turisticas por su particular belleza, como: rafting, tubbing, , trekking, cayoning,
buceo, etc., por eso la idea de realizar un producto turistico que integre los
atractivos turistico donde se puedan realizar estos tipos de deportes.
Requerimientos para la visita.-

e Ropa cémoda y ropa de bafio

e Camara de foto y/o filmadora

e Protector solar, Repelente de insectos

o Gafas

e Binoculares.
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Actividades a realizar.-

Caminatas guiadas.

Observacion de especies de flora y fauna.
Natacion.

Rafting.

Tubbing.

Cayoning.

Fotografia.

Paquete “Ruta de los Balnearios Naturales”

>

vV V.V V V V VY

Caracteristicas Generales del paquete.-

Nombre del Paquete: Ruta de las Cascadas

Merca Objetivo: Turismo Interno y externo
Caracter: Turismo de aventura, turismo natural.
Tiempo de las Actividades: De 8h00 am a 20h00 pm
Tiempo Total: 55 horas

Dificultad: Moderada

Recorrido: Parroquia Palora — Parroguia 16 de Agosto
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» ltinerario técnico del paquete “Ruta de los Balnearios Naturales”

Caracter: Turismo
Codigo:PT | Aventura - Turismo
NO001 Natural. Duracion: 3 dias - 2noches

Dificultad: | Idioma: Espafiol / Ingles
Moderado
Recorrido: Parroquia Palora- - Balneario Numbayme - Rio Pastaza- Balneario Nuevo Amundalo —Rio
Amundalo- Cascada las Gemelas.

Centro de Operacion: Parroquia Palora

ITINERARIO

08h00 | Recepciodn de los turistas en la ciudad de Puyo.
09h00 | Check —in en el Hotel Sol de Oriente.

09h30 | Desayuno(Restaurante Sol de Oriente)
City Tour en Palora (visita monumentos Cumandéa, Cosechadora del Té,
10h30 | Iglesia Nuestra Sefiora del Rosario, Iglesia Sagrada Familia.)

12h30 | Almuerzo(Restaurante Sol de Oriente)

14h30 | Rafting en el Rio Pastaza

18h00 | Retorno al cantén Palora.
20h00 | Cena.

08h00 | Desayuno en el Restaurante Sol de Oriente.

09h00 | Traslado hacia la Comunidad Santa Rosa.
Visita a las tres cascadas (actividades de observacion de flora vy
fauna).Cayoning.

(Box Lunch)

10h00

13h00 | Almuerzo en la comunidad de Tarqui.

14h00 | Tubbing en el Rio Amundalo.

18h00 | Retorno al cantén Palora.
20h00 | Cena.

08h00 | Desayuno en el Hotel Sol de Oriente.
Visita Cascadas las Gemelas (observacion de flora y fauna bafio en aguas
09h00 | cristalinas).

12h30 | Almuerzo Paradero Edén Amazénico.
FIN DEL SERVICIO
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e El paquete Incluye.-

Transporte durante el recorrido

Bebidas hidrantes

Un box Lunch

Desayunos (3), Almuerzos (3) y cenas (2)
Alojamiento

Archivo fotogréafico

Equipos (Para Cayoning, Rafting y Tubbing)

AN NN NN

e El paquete no incluye

v" Cena del tercer dia
v' Artesanias.

e Prestadores de servicios.-

Los proveedores de servicios turisticos que son tomados en cuenta para el

paquete:
v" Hotel Sol de Oriente.

v" Restaurante Sol de Oriente.

v" Paradero Edén Amazénico.
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e Analisis de costos del paquete.-
Tabla N° 54
Anélisis de costos Paquete “Ruta De Los Balnearios Naturales”
DETALLE 5 PAX 10 PAX 15 PAX
cT PU cT PU cT PU

CANT | COSTO F130 $24000 | $4800 | $24000 | $2400 | $240,00 16,00
1 | Transporte $15000 | $3000 | $15000 | $1500 | $150,00 $10,00

1 | Guia $9000 | $1800 | $9000 | $900 | $90,00 $6,00
COSTO VARIABLE $45000 | $90,00 | $900,00 | $90,00 | $1350,00 $90,00

3 | Desayunos $4500 | $9,00 $9000 | $900 | $13500 $9,00

3 | Almuerzos $7500 | $1500 | $15000 | $1500 | $225,00 $15,00

2| Meriendas $3000 | $6,00 $6000 | $600 | $90,00 $6,00

2| Alojamiento (Hotel Sol de $10000 | $2000 | $20000 | $2000 | $300,00 $20,00

Oriente)

1 | BoxLunch $1000 | $200 $2000 | $200 | $3000 $2,00

2 | Bebidas $1000 | $200 $2000 | $200 | $3000 $2,00
3 | Alguiler de Equipos $17500 | $3500 | $35000 | $3500 | $525,00 $35,00

1| Archivo Fotografico $5,00 $1,00 $1000 | $100 | $1500 $1,00
SUBTOTAL 1 $690,00 | $13800 | $1140,00 | $114,00 | $1590,00 $106,00
COSTOS DIRECTOS $13800 | $27,60 | $22800 | $22,80 | $318,0 $21,20

10% | Gastos Administrativos $6900 | $1380 | $11400 | $11,40 | $159,00 $10,60
10% | Gastos Ventas $6900 | $1380 | $11400 | $1140 | $159,00 $10,60
COSTO TOTAL $82800 | $16560 | $136800 | $136,80 | $1908,00 $127,20

10% | UTILIDAD $8280 | $1656 | $13680 | $1368 | $190,80 $12,72
PRECIO DE VENTA $910,80 $ 182,16 $ 1504,80 $150,48 $2098,80 $ 139,92

Elaborado por: Melisa Velin.

Estrategias de Promocion y Difusion

Para la difusion del producto nos valdremos de:

Trip

Tripticos
Guia Turistica

Pagina web

ticos:

Anexo N° 10

Pagina web:
Anexo N° 11
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7.9.22. PRODUCTOS TURISTICO N° 2 “RUTA DEL TE Y LA
PITAHAYA”

Ubicacion: Canton Palora-Provincia de Morona Santiago.

Infraestructuras Generales:

Vias de primer orden

Via Riobamba-Barfios-Puyo-Palora.

Via Quito- Ambato-Bafios-Puyo-Palora.
Vias de segundo orden dentro del canton

Senderos dentro de los atractivos turisticos.

El producto turistico “Ruta del T¢ y la Pitahaya™ para Palora integra todos los

atractivos turisticos donde se pueda realizar agroturismo .El producto toma el

nombre de “Ruta del T¢ y la Pitahaya” ya que en el canton se encuentra una

variedad de cultivos de té y pitahaya, considerada como una de las zonas mas

productivas del Ecuador.

Requerimientos para la visita.-

Ropa comoda.

Ropa de bafio.

Camara de foto y/o filmadora (Las camaras no deben tener activo el flash)
Protector solar.

Repelente de insectos.

Gafas.

Binoculares.
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Actividades a realizar.-
e Observacion del proceso del Té y la Pitahaya.
e Caminatas.
e Natacion.
e Fotografia.
e Compras.
e Pesca Deportiva.
Paquete “Ruta del Té y la Pitahaya”
Caracteristicas Generales del paquete.-
Nombre del Paquete: “Ruta del Té y la Pitahaya”
Merca Objetivo: Turismo Interno y externo
Caracter: Agroturismo, Turismo de aventura, Turismo Natural.
Tiempo de las Actividades: De 8h00 am a 20h00 pm
Tiempo Total: 48 horas
Dificultad: Moderada
Recorrido: Parroquia Palora — Compafia Ecuatoriana de Té Sangay-Parroquia

Sangay.
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» Itinerario técnico del paquete “Ruta del Té y la Pitahaya”

Denominacién: “Ruta del Té y la Pitahaya”

Codigo:PTTPOO | Caracter: Agroturismo / Duracion: 2 dias — 1
2 Aventura/Natural noche.

Dificultad:

Moderado Idioma: Espafiol / Ingles

Recorrido: Parroquia Palora-Compafiia Ecuatoriana del Té Sangay —Puerto Santa Ana-
Parroquia Sangay.

Centro de Operacion: Parroquia Palora.

ITINERARIO

DIA HORA ACTIVIDAD

08h00 | Recepcidn de los turistas en la ciudad de Puyo.

09h00 | Check -in en el Hosteria la Esperanza.

09h30 | Desayuno.

Visita a la Compafiia Ecuatoriana de Té Sangay. (Recorrido por las
10h30 | plantaciones Yy atractivos de la Hacienda).

13h00 | Almuerzo.

Observacion del Proceso de Elaboracién del Té (Recorrido por las
14h00 | instalaciones).

17h00 | Visita a Invernaderos de plantas exoticas.

18h30 | Visita a Puerto Santa Ana (paseo en tarabita sobre el rio Pastaza).

20h00 | Cena.

08h00 | Desayuno en la Hosteria la Esperanza.

09h00 | Transfer-in Parroquia Sangay.

Visita Plantaciones de Pitahaya (proceso de plantacion, cosecha,
lavado y empacado).
2 | 09h30

13h00 | Almuerzo en la Hosteria la Esperanza (pesca deportiva).

Recorrido por el cantén Palora (fotografia Monumento la
15h00 | Cosechadora del Té y Cumanda).

16h00 FIN DEL SERVICIO

e El paquete Incluye.-

Transporte durante el recorrido

Bebidas hidrantes

Desayunos (2), Almuerzos (2) y cenas (1)
Alojamiento

Precio de las entradas a los lugares previstos
Archivo fotogréafico

AN NN N N
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e El paquete no incluye.-

v" Cena del tercer dia
v' Artesanias.

e Proveedores de servicios.-

Los proveedores de servicios turisticos que se han tomado en cuenta para

el paquete son:

Hotel Sol de Oriente.
Hacienda Sangay.
Restaurante Don Mickey.

Restaurante Sol de Oriente.

DN N N N

Asociacion de Pitahayeros.

e Analisis de costos del paquete.-
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Tabla N°55

Andlisis de costos Paquete “Ruta del Té y la Pitahaya”

DETALLE 5 PAX
CT PU
CANT | COSTO FIJO $ 230,00 $ 46,00
1 Transporte $ 150,00 $ 30,00
1 Guia $80,00 $16,00
COSTO VARIABLE $ 390,00 $78,00
2 Desayunos $30,00 $6,00
2 Almuerzos $ 75,00 $ 15,00
1 Meriendas $20,00 $4,00
1 Alojamiento Hosterfa la $150,00 | $30,00
Esperanza
2 Bebidas $10,00 $2,00
2 Ingresos $100,00 | $20,00
1 Archivo Fotografico $5,00 $1,00
SUBTOTAL 1 $620,00 $124,00
COSTOS DIRECTOS $124,00 $24,80
10% | Gastos Administrativos $ 62,00 $12,40
10% | Gastos Ventas $62,00 $12,40
COSTO TOTAL $ 744,00 $
148,80
10% UTILIDAD $74,40 $ 14,88
PRECIO DE VENTA $ 818,40 $
163,68

Elaborado por: Melisa Velin.

Estrategias de Promocion y Difusion
Para la difusion del producto nos valdremos de:

e Tripticos
e Guia Turistica

e Péagina web
Tripticos:
Anexo N° 10.
Pagina web:

Anexo N° 11.

214

10 PAX
CT PU
$230,00 | $23,00
$150,00 | $15,00
$ 80,00 $8,00
$780,00 $129
,00
$60,00 $6,00
$150,00 | $15,00
$ 40,00 $4,00
$300,00 | $30,00
$ 20,00 $2,00
$200,00 | $20,00
$10,00 $1,00
$1010,00 $
101,00
$202,00 | $20,20
$101,00 | $10,10
$101,00 | $10,10
$1212 ,00 $
121,20
$121,20 | $1212
$1333,20 $
133,32

15 PAX
CT PU
$ 230,00 $15,33
$ 150,00 $10,00
$ 80,00 $5,33
$1170,00 $ 78,00
$90,00 $6,00
$ 225,00 $ 15,00
$ 60,00 $4,00
$ 450,00 $ 30,00
$30,00 $2,00
$ 300,00 $ 20,00
$15,00 $1,00
$ 1400,00 $93 ,33
$280 ,00 $18 ,67
$140 ,00 $9,33
$ 140,00 $9,33
$1680,00 | $112,00
$ 168,00 $11,20
$1848,00 | $123,20



7.9.2.3 PRODUCTOS TURISTICO N° 3 “RUTA CULTURA VIVA
SHUAR”

Palora--

LOS SHUAR TAWASAP SABERES ANCESTRALES AMAZONICOS

Ubicacion: Canton Palora-Provincia de Morona Santiago.
Infraestructuras Generales:

e Vias de primer orden

¢ Via Riobamba-Bafos-Puyo-Palora.

¢ Via Quito- Ambato-Bafios-Puyo-Palora.

e Vias de segundo orden dentro del canton

e Senderos dentro de los atractivos turisticos.

El producto turistico “Cultura Viva Shuar” para Palora integra todos los atractivos
turisticos donde se pueda realizar turismo comunitario. El producto toma el
nombre de “Ruta Cultura Viva Shuar” ya que en el cantdn se encuentra la cultura
Shuar, considerada como una de las culturas mas reconocidas por la practica de la

Tzantza a nivel Mundial.

Requerimientos para la visita.-
e Ropa cémoda y Ropa de bafio.
e Protector solar.
e Céamara de foto y/o filmadora.
e Repelente de insectos.
o Gafas.

e Binoculares.
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Actividades a realizar.-
e Danza.
e Caminatas.
e Fotografia.

e Compras.

Paquete “Ruta Cultura Viva Shuar”
e Caracteristica General del paquete.-
e Nombre del Paquete: “Ruta Cultura Viva Shuar”
e Merca Objetivo: Turismo Interno y externo
e Carécter: Ecoturismo, Turismo de Comunitario, Turismo Natural.
e Tiempo de las Actividades: De 8h00 am a 21h00 pm
e Tiempo Total: 55 horas
e Dificultad: Moderada

e Recorrido: Parroquia Palora — Parroquia 16 de Agosto.
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Itinerario técnico del paquete “Ruta Cultura Viva Shuar”

Denominacion: ""Ruta Cultura Viva Shuar™

Codigo:PTCVS003

Carécter: Ecoturismo/ Turismo

Duracion:3 dias - 2

Comunitario / Natural noches

Dificultad:
Moderada

Idioma: Espafiol / Ingles

Recorrido: Parroquia Palora - Parroquia 16 de Agosto

Centro de Operacion: Parroquia Palora

ITINERARIO

DIA

HORA

ACTIVIDAD

3 dias

08h00

Recepcion de los turistas en la ciudad de Puyo.

10h00

Check —in Comunidad Tawasap.

Programa de Ecoturismo

Saludo tradicional Shuar.

Musica, ritos y danzas.

Reconocimiento de las plantas medicinales vy
sagradas.

Curacion y purificacion a través de plantas
medicinales.

Deporte Shuar (lanzas, bodoqueras, lianas, atletismo
y combate ancestral).

Visita a la montafia arqueoldgico-Casa Museo.
Conferencia sobre el origen del hombre y saberes
ancestrales.

Caminatas nocturnas y diurnas.

Bafrios en las cascadas.

Elaboracion de artesanias con semillas, tejidos y
ceramica.

Reforestacion de los sembrios de plantas frutales,
medicinales y maderables.

Visita a otras comunidades y pueblos de la
Amazonia.

FIN DEL SERVICIO

El paquete Incluye

AN NI NN RN

Transporte durante el recorrido
Un Box Lunch
Bebidas hidrantes
Desayunos (3), Almuerzos (3) y cenas (2)
Alojamiento

Precio de las entradas a los lugares previstos
Archivo fotogréafico
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e El paquete no incluye.-

v" Cena del tercer dia
v' Artesanias.

e Proveedores de servicios.-

Los proveedores de servicios turisticos que san tomado en cuenta para el

paquete son:

v' Comunidad de Tawasap.

e Analisis de costos del paquete

En la Ruta Ancestral, se trabajara directamente con la Operadora de la Comunidad
Shuar Tawasap, se encuentra Gerenciada por el Siir. Stalyn Tzamarenda y los
costos tendran variacion segun la permanencia y actividades que se realicen

dentro de la misma.

Tabla N°56
Anélisis de costos Paquete Ruta Cultura Viva Shuar
DETALLE 5PAX 10 PAX 15 PAX
CT PU CT PU CT PU

CANT [ COSTO FIJO $1460,00 | $292,00 | $2710,00 | $271,00 | $3960,00 | $264,00
1 Transporte $150,00 $30,00 $150,00 $15,00 $150,00 $10,00
1 Guia $60,00 $12,00 $60,00 $6,00 $60,00 $4,00
3 Costo del Paquete (3 dias -2 noches) $1250,00 | $250,00 | $2500,00 | $250,00 | $3750,00 | $250,00
SUBTOTAL 1 $1460,00 | $292,00 | $2710,00 | $271,00 | $3960,00 | $264,00
COSTOS DIRECTOS $292,00 $58,40 $542,00 $54,20 $792,00 $52,80
10% Gastos Administrativos $146,00 $29,20 $271,00 $27,10 $396,00 $26,40
10% Gastos Ventas $146,00 $29,20 $271,00 $27,10 $396,00 $26,40
COSTO TOTAL $1752,00 | $350,40 | $3252,00 | $325,20 | $4752,00 | $316,80
10% UTILIDAD $175,20 $35,04 $325,20 $32,52 $475,20 $31,68
PRECIO DE VENTA $1927,20 $385,44 $3577,20 $357,72 $5227,20 | $348.48

Elaborado por: Melisa Velin
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Estrategias de Promocion y Difusién

Para la difusion del producto nos valdremos de:

e Tripticos
e Guia Turistica

e Péagina web
Tripticos:
Anexo N° 10.
Pégina web:

Anexo N° 11

7.10. Estrategia de Productos

Promocion por mercados priorizados — El Cantén Palora debe clasificar y

priorizar sus mercados de actuacion de acuerdo a los siguientes criterios:

Mercados Clave - mercados que aportaran mayor valor afiadido a la actividad
turistica del Cantén. En este sentido, seran los que mayor volumen aporten al
sector turistico del Cantdn en cuanto a llegadas y/o gasto por turista. Dada la gran
relevancia que ostentan, la estrategia de marketing turistico del pais debe estar
principalmente centrada en torno a ellos. Son mercados en los que ya se estd
presente con un peso importante y que representan un volumen importante de la
estructura de la demanda turistica, por tanto, hay que realizar un mayor esfuerzo
de inversion para su consolidacion y mantenimiento. Si no se atienden se corre un
gran riesgo de afectar al turismo ecuatoriano. Se los debe reforzar, cuidar,

conservar, proteger y consolidar. (PIMTE, 2014)

Mercados De consolidacion — o estratégicos. Son mercados que aunque
importantes para el Canton, no aportaran el valor que aportaran los mercados
clave. Las cifras de volumen de llegadas y gasto tienen potencial de ser relevantes

para el Canton, aunque no al nivel de los mercados clave. Por ello, la inversion en
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marketing deber ser asimismo importante, aunque inferior a la de los anteriores.
Hay que potenciar y elevar la inversion para que pasen a formar parte del grupo de
mercados clave. Se debe ir a ellos y trabajarlos constantemente y a fondo. Son
estratégicos porque permiten diversificar la demanda, protegerse en caso de crisis
coyunturales y ser mas fuertes turisticamente. (PIMTE, 2014)

Mercados de Oportunidad - mercados que no aportan un gran volumen en
relacion a los anteriores, pero de interés para el Cantdn por ser mercados con
potencial, que podrian atraer al Cantdn segmentos especificos interesados en un
producto concreto. La inversidn de marketing en estos mercados debe ser puntual,
orientada a un publico especifico y con un prop6sito muy claro. La inversién en
promocion debera analizarse en el momento que surja la oportunidad, y de
acuerdo al resto de criterios y estrategias de mercado del PIMTP 2014. Son
mercados en los que s6lo hay que invertir si se dispone de recursos y existen
oportunidades, y siempre siguiendo los principios estratégicos definidos. (PIMTE,
2014)

Cuadro N°10
La distribucién por prioridad de mercado

Grupos de Mercado Distribucion de mercados por tipo y grupo
Mercados clave Mercados de Mercados de
consolidacion Oportunidad
1. Nacional Pichincha, Guayas, Las demas
Tungurahua y provincias
Chimborazo
2. Norteamérica | Estados Unidos Canada
3. Europa Alemania, Suiza, Italia , Holanda, Polonia,
Espafa Inglaterra Rumania,

Austria, Bélgica,
Francia, Paises

bajos, Rusia
4. Paises Colombia
Vecinos
5. Mercosur Argentina
6. Otros Australia, Corea
mercados

Fuente: Plan Estratégico de Desarrollo del Cantén Palora, provincia de Morona Santiago.
Elaborado por: Melisa Velin.
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7.10.1 Estrategia de Productos Turisticos del Mercado

7.10.1.1 Promocion de los productos turisticos

En este sentido, el criterio para promocionar y comunicar los productos debe
organizarse en componentes de productos en distintos niveles de enfoque del

interés y la motivacion de los mercados.

7.10.1.2 Segmentacion de la demanda

Esta idea tiene dos tipos de objetivos basicos:

+ Vender los productos de forma clara: transmitir claridad en la venta de

Servicios.

+ Potenciar la oferta de calidad: siendo capaces de distinguir entre diferentes
tipos de clientela dentro de cada linea de producto. El objetivo es poder

segmentar la demanda de determinados productos.

En base a un estudio del mercado del Cantdn se identifican las oportunidades

segun las caracteristicas propias del sector y la demanda.

7.11. Estrategia de Mercado

7.11.1 Plaza
Mediante el estudio de mercado los productos turisticos deben ser ofertados en

plazas que permitan captar mercado nacional e internacional.
El producto se lo debe ofertar en el mercado internacional para los paises de:

e Francia
e Alemania

e Suiza
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e Estados Unidos

El mercado nacional o mercado interno se ofertara en las siguientes ciudades:

e Quito

e Riobamba
e Guayaquil
e Cuenca

e Ambato

Los canales de marketing realizan no solo una labor de intermediacion entre
proveedores y clientes, sino que también son asesores de viajes. La distribucion
esta siendo un elemento critico en el marketing y considerada, como una de las

fuentes de ventaja competitiva.

El desarrollo de estrategias de Marketing, permitira al cantén despegar un proceso
de comercializacion de productos; generar contactos que puedan brindar asistencia
técnica para mejorar las ofertas; incrementar los volimenes de ventas para

desenvolverse adecuadamente en el mercado.

A continuacion se detalla las estrategias de comercializacion a seguir en el

presente plan:
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ESTRATEGIAS

Venta directa

Intermediarios

TACTICA

Empresas
plblicas vy
privadas

Agencias de
viaje

Tour
Operadores

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Melisa Velin

Cuadro N°11
Estrategias de Comercializacion

OBJETIVO POLITICA DE
FUNCIONAMIENTO
Incremento Venta directa entre
del mercado | vendedor y comprador.
nacional Facilitar los productos y
servicios que se ofrece.
Saber dar informacién y
convencer al cliente.
Concretar la venta y dar
seguimiento
Incremento
de la cuota
internacional

PUBLICO
OBJETIVO

Empleados
publicos y
privados.
Profesionales.
Organizaciones
no
gubernamentale
s

Técnicos en
diferentes areas.
Pdblico en
general.

Turistas
extranjeros que
visitan el canton
independientem
ente y a través
de paquetes
turisticos.

Dentro de la venta por intermediarios es recomendable realizar viajes de

familiarizacion ya que ellos van a realizar el contacto directo con los clientes y a

la vez conocen del producto ofertado. Al trabajar con intermediarios es necesario

establecer tarifas especiales para negociar con las agencias. En la venta directa

deberan existir incentivos para los vendedores que ofertan el producto fijandose

una comision por venta.

e Comunicacion y Distribucion

La oferta turistica del cantdén Palora viene generando varias expectativas en los

turistas estas expectativas llenara las necesidades de los mismos, esto se lograra
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mediante la realizacion de material de folleteria como tripticos, guias turisticas los
mismos que seran impresos en un buen numero y en un material de buena calidad,
este material permanecerd en el area de informacion turistica del canton y sera
distribuido en agencias de viajes de otras ciudades, operadoras de turismo y a los
diferentes Municipios de la Provincia de Morona Santiago.

Los medios que se utilizaran en la comercializacion del producto turistico seran
tomados en cuenta principalmente por el Departamento de turismo del G.A.D.

Municipal de Palora.

e Canal de distribucién

Aqui es necesario encaminar este producto turistico con las necesidades vigentes,
que se describe en el perfil del visitante, lo cual permitird la intervencion en la
transferencia de este producto turistico del productor al consumidor final.

El canal de distribucion que se utilizara para la comercializacion de los productos
turisticos serd de forma directa es decir del productor al consumidor ya que
nuestro mercado objetivo segun el perfil del turista es un mercado joven y de las

ciudades de Ambato, Riobamba y Quito.
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Cuadro N° 12

Estrategias de Promocion

Posicionamiento Théctica Objetivo Politica de Target
e imagen funcién
Eventos Participacion | Posicionamiento | Disefio de un Turistas
publicos en ferias de | en el mercado de | stand acorde de | nacionales de
turismo los productos a | 1as necesidades | todo el pais,
ofertarse. del turista, ciudades
Ilamativo, visto donde se
y de presencia. | organizan las
ferias de
turismo.
Publicidad Presenciaen | Fortalecimiento | Programa de Turistas
medios de la imagen publicidad nacionales de
radiales, turistica del todo el pais,
escritos y canton ciudades
folleteria donde se
organizan las
ferias de
turismo.
Reuniones Personas que Establecer Participacion Personal
estratégicas | se encuentran | reuniones con el | n reuniones técnico que
involucradas | sector plblico, | estrategicas desarrollo el
en el privado y no cada trimestre. turismo.
desarrollo gubernamentales
turistico que se
encuentren
involucradas en
el ambito
turistico.

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Melisa Velin
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Cuadro N° 13
Tipo de Publicidad

TIPO DETALLE OBJETIVO POLITICA TARGET | OBSERVACION
PUBLICIDAD FUNCIONAMIENTO
Radial Radio Canela Lograr el Presencia radial Publico en La presencia
Nacional mayor temporal, durante los general de radial
conocimiento feriados las seleccionada
de los principales | permitiré llegar a
principales ciudades nuestro mercado
atractivos del del objetivo en las
canton en las Ecuador principales
ciudades del ciudades emisoras
Ecuador de turismo.
Revista Revista la Lograr Distribucién en los Poblacién 1/4 Pagina
Familia mayor principales almacenes a de las
conocimiento nivel nacional (Tia/ ciudades
de los AKI) del
atractivos Ecuador
turisticos del donde se
canton encuentren
Palora estos
almacenes
Vallas Gigantografias | Lograr que Establecer puntos Turistas
Informativas conozcan los | estratégicos de entrada | nacionales
atractivos a la ciudad de Palora y
turisticos del extranjeros
canton que llegan
a la ciudad
de
Riobamba

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Melisa Velin
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e Estrategia de medios

a) Spot publicitario. (Medio radial)

Cultural y Guristico

s Mo lo que recesdas..

b) Medio Escrito para revista y vallas informativas

RO,

=

et El cantdén Palora te invita a conocer la “Ruta de las Cascadas”

y sus sorprendentes atractivos naturales. Palora un lugar exclusivo para pasar

momentos gratos en familia. En donde puedes conseguir una paz espiritual y
mental rodeada de una maravillosa naturaleza.

/\/—\/
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Cuadro N° 14
Plan de Promocién

TIPO DETALLE OBJETIVO POLITICA TARGET
PUBLICIDAD FUNCIONAMI
ENTO
Guia Turistica Full color | Lograr que las | Colocar en Turistas de los
Papel agencias de instituciones | principales
Cauché. viajes 'y de ubicacion | mercados emisores.
entidades estratégica de
relacionadas los diferentes
con las cantones. Ej.
actividades Ministerio de
turisticas Turismo,

promocionen el | Agencias de
canton Palora. | Viajes,

Centros de
Informacion
Turistica.

Triptico Full color | Lograr Entregar de Turistas de los
Papel posicionar los | forma masiva | principales
Cauché. atractivos en las mercados emisores.

turisticos del empresas,
cantén en el ferias, sitios
mercado de

nacional e informacion
internacional. turistica

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Melisa Velin
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7.12. Estrategias sobre imagen de marca y mensaje permanente

7.12.1. Difusion de La Marca Turistica del canton Palora

El Ecuador es un pais muy rico en biodiversidad y atractivos turisticos en sus
cuatro regiones esto motivo al MINTUR a iniciar una nueva etapa en su difusion
como destino prioritario para los viajeros del mundo, la primera pauta fue el Plan
Estratégico para la Promocion Turistica, que se sustentd en tres ejes: un Programa
Integral de Marketing con la marca Ecuador, la apertura de oficinas de promocién
en el extranjero y una campafia en los medios mas grandes de América y Europa.
Una de las estrategias de promocién turistica para el Ecuador es la creacion de
marcas, la primera en representar al Ecuador a nivel mundial fue la marca
“Ecuador la vida en estado puro”, la cual incluia las caracteristicas de la oferta
turistica que tiene el Ecuador, basado en sus fortalezas turisticas como su
patrimonio natural y cultural, esta marca fue remplazada por la marca actual
denominada “Ecuador ama la vida” la cual representa, a través de una gama de

colores, la biodiversidad del Ecuador.

La Provincia de Morona Santiago cuenta con su propia marca identificativa, pero
algunos de sus cantones sobre todo los mas pequefios carecen de marca turistica
ya que no existen procesos sencillos para la creacion de las mismas, El canton
Palora ubicado en la parte sur de la provincia de Morona Santiago cuenta con
recursos turisticos que en su mayoria no son desarrollados y dignos de visitar por
propios y extrafios. Cada uno de éstos lugares muestra la identidad de sus
habitantes y es parte de la historia de éste canton lleno de gente honesta y

trabajadora.

El departamento de turismo de la municipalidad del canton Palora es el principal
apoyo para los recursos turisticos del canton, sin embargo no existe una marca que
los represente o simbolice ante las personas locales y principalmente a los viajeros
nacionales e internacionales que visitan el canton.

Es por esto que se considera necesaria la creacion de la marca turistica para el

canton Palora el mismo que es beneficiado turisticamente ya que la marca es una
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estrategia de promocion que permite identificar y posicionar a los lugares

turisticos como un destino.

7.12.2. Conceptos de Marca

7.12.2.1. Marca

El significado de marca nace como una estrategia de la necesidad exclusiva de
marcar algo o hacer una sefia diferenciarse de los demas. Una marca es un nombre
con el cual te reconocen, te identifican, te diferencian. Aplicado a la marca
corporativa, “La marca es el mensaje identificador minimo, una suerte de

“microdiscurso” de la identidad de la organizacion”. (Chavez, 2010)

Para la creacion de una marca consideramos la creacion de un nombre, y segln
sea el caso especifico de identificacion, la creacion de un signo visual. Este
nombre por si mismo no significa, su funcién principal es la funcion enunciativa,
es decir, que remita a quién identifica, aunque con el paso del tiempo se le

atribuyan valores y significados que derivan de su nombre o su marca grafica.

“Los contenidos del nombre Cuba no provienen de esas cuatro letras, de ese
significante sino de su referente: el propio pais y su paradigma de rasgos,
caracteristicas y valores”. Aun cuando ciertas marcas apelan a la semantizacion,

ésta es siempre con una funcidn enunciativa. (Chavez, 2010)

En resumidas cuentas, Un nombre o una marca es “un inStrumento puramente
estratégico que debe cubrir a toda la organizacion remitiendo a su perfil clave y a

largo plazo”, como nos lo indica finalmente Norberto Chaves. (Chavez, 2010)

7.12.2.2. Marca Turistica
“Una marca turistica es un signo cuya funcién principal es identificar, sefialar y

determinar un lugar como un destino turistico”.

“Construir una marca turistica significa institucionalizar un lugar como destino
turistico y posicionarlo como tal en la opinion publica. Es declarar que no es solo
un sitio digno de visitarse sino un "destino turistico”, un lugar en cuya identidad

esta el turismo”.
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La marca de un destino es comprometer al turista a una experiencia de viaje que le
permite elegir un lugar de otro, la cual permite a dicho lugar promocionarlo y
posesionarlo en el mercado como un destino turistico. La imagen turistica del
Ecuador se traduce en un lenguaje visual acorde con el concepto de diversidad en
la oferta. Con esta propuesta se posicionard al turismo como el eje estratégico del
desarrollo econémico, social y ambiental del Ecuador. La marca pais es un signo
disefiado para incrementar el valor y reconocimiento del Ecuador, es también una
estrategia para diferenciar al pais de los competidores cercanos, buscando el

posicionamiento internacional en los mercados claves. (Chavez, 2010)

7.13. Marca

Para la difusion de la marca turistica se ha considerado diversos aspectos:

e Una marca valida para el sector turistico del Cantén Palora.

e La marca propiamente dicha, con el logotipo mas el simbolo.

e El mensaje permanente que completa a la marca definiendo el
posicionamiento competitivo de la oferta en funcién a la imagen turistica

de la localidad.

La marca esta definida como cultural y turistica.

Grafico N° 43
Marca

C talveercil » < P ELr-iStico
o  Tamcdar Hor Poaw AecemTon. ..

Elaborado por: Melisa Velin
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La marca que distinguira al canton Palora en el mercado nacional e internacional
esta defina como “Cultural y Turistica” la misma que estd compuesta por el
volcan Sangay, cascadas, plantaciones de té y pitahaya, un ave representativa del

cantén llamado azulejo, la cultura shuar y colona.

7.14. Estrategias de Marketing directo y Marketing alternativo

e Péagina web oficial interactiva, funcional y util para el viajero y el trade -
La pagina Web del canton Palora debe cumplir con los siguientes puntos:

e Interactiva en cuanto a la informacion final.

e Espacios de Business to Business (B2B): generacion de itinerarios, mapas
de viaje, empaquetado de informacion para sus clientes, contactos con
operadores locales, etc.

e Espacios de Business to Consumer (B2C): generacion de itinerarios,
mapas de viaje, tips clave, etc.

e Aprovechar y utilizar el entorno 2.0 (PIMTE, 2014)
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CAPITULO VIII

8.1. CONCLUSIONES

Para diversificar la actividad turistica del canton y permitir que esta sea
participativa se ha creado 3 productos turisticos que pretenden unir al
canton en una sola oferta turistica. EI primer producto turistico lleva el
nombre de “Ruta de los Balnearios Naturales” y permite ofertar todos los
rios y cascadas del canton asi como también otros atractivos, el segundo
producto lleva el nombre de “Ruta del T¢ y la Pitahaya” y busca ofertar los
lugares donde se puede realizar agroturismo en el canton y el ultimo lleva
el nombre “Ruta Cultura Viva Shuar” ya que busca ofertar el turismo
comunitario que se desarrolla en el canton asi como también otros

atractivos.

La difusion de la marca turistica se obtuvo a través de un proceso
investigativo, la marca engloba todos los aspectos turisticos y culturales

relevantes del canton.

A través de la propuesta del Plan de Marketing Turistico para el canton
Palora, se pudo determinar los medios que seran utilizados para la
promocion y difusion a nivel nacional e internacional de los atractivos que

posee el destino.
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8.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda al GAD.Municipal de Palora, para mejorar la calidad de la
oferta turistica debe destinar fondos para la educacion en el &mbito
turistico, coordinando los programas con el MINTUR y direccionados a
diferentes tipos de audiencias, ademas debera difundir los productos
turisticos conjuntamente con los actores de la actividad turistica y
desarrollar acciones planificadas encaminadas a posicionar al canton

Palora como destino turistico.

La marca turistica debe ser permanente, y no cambiar cada afio, o en cada
gobierno, o en cada estudio cientifico, para que sea mas facil de recordar

por el turista nacional e internacional.

Evaluar periddicamente la efectividad de las estrategias de promocion y
difusion de los productos turisticos en el mercado objetivo; asi como
mantener un seguimiento diario y una correcta administracion por parte de
un funcionario publico de aquellos medios de promocion por internet,

como la pagina web.
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Anexo N°1 Encuesta turistas Nacionales y Extranjeros

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INGENIERIA

ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA
ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS NACIONALES Y EXTRAN]JEROS

Encuestador: Formulario N°

Ciudad: Fechadelaencuesta:/____/ [/ /

El propésito de esta encuesta es obtener informacién de los turistas para la Elaboracién
de un Plan de Marketing para potenciar la actividad turistica en el cantén Palora,
Provincia de Morona Santiago.

INSTRUCCIONES GENERALES:

a. Esta encuesta es de caricter andnimo, los datos obtenidos con ella son
estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la
reserva del caso.

Trate de contestar todas las preguntas.

Marque con una (X) el paréntesis que indique su respuesta.

d. Sus criterios serdn de suma utilidad para el desarrollo de esta investigacién.

o

Le agradecemos su colaboracién,al dar respuesta a las preguntas.

A.DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO
1. ¢ Cudl es su género?
1.Masculino ( ) 2.Femenino ( )

2. ¢Indique cudl essuedad? ... afios
3. ; Cudl essu lugar de procedencia?

1. Nacional () Provincia ...........c.... Cuidad/Pueblo.................
2. Internacional ( ) Provincia .......ccceeu Cuidad/Pueblo.................
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¢Cudl es su ocupaciéon?

1 | Estudiante ()
2 | Empleado ()
3 | Empresario ()
4 | Profesional Independiente | ( )
5 | Jubilado ()

B. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

5.

¢Cudanto estaria dispuesto a gastar por dia en actividades turisticas en el cantén
Palora?

($20-$40)

($40-$60)

($60-$80)

G| [ W[N| =

Mas de $100

(
(
(
($80-$100) (
(
q

Solo

Con su pareja

B (N -

En familia

()
Con amigos ()
()
)

¢Cudl es su principal motivo de viaje?

1 | Vacaciones ()
2 | Visita a familiares y/o amigos ()
3 | Negocios u otros motivos profesiones ()
4 | Salud ()
5 | Deportivo ()
¢Qué medios de comunicacién utiliz6 para obtener informacién antes de realizar
el viaje?

1 | Internet ()

2 | Agencia de Viajes ()

3 | Guias o Revistas Turisticas | ()

4 | Amigos o Familiares ()

5 | Avisos Publicitarios ()
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9. (Qué tipo de servicios utiliz6 en su visita al cantén?

Alimentos y bebidas

Alojamiento

Recreacién

Visita a parques nacionales y reservas naturales
Transportes publicos(buses, camionetas, otros)
Actividades deportivas recreativas (pesca, cabalgata)
Comunicaciones(teléfono, correo, internet)

Agencia de Viaje en el Cantén (Guianza)

Artesanias

O (0| | U [ |W|IN |-

—~
) ) [~ — [~ [~ [~ [~ [~

10. ;De los siguientes lugares turisticos sefiale cudles visit6?

1 | Parque Nacional Sangay ()
2 | Rio Numbayme )
3 | Cascada Urik-Entsa ()
4 | Cascada las Gemelas ()
5 | El Pailén ()
6 | Rio Amundalo ()
7 | Rio Palora ()
8 | Compaiiia Ecuatoriana del Té Sangay ()
9 | Fabricas Paneleras ()
10 | Comunidad de Chinimpi ()

C. VALORACION DE OPINIONES

11. ;Fue necesario acudir a algin tipo de informacién turistica al realizar su visita al
cantén?

1.Si() 2.No ()
12. ;Tuvo algin problema al momento de buscar esa informacién?
1.Si() 2.No ()

;Cual?

13. ;Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo en
Palora?

1. Escasa difusién, promocion e informacion turistica ()
2. Escasos productos y planta turistica ()
3. Vias de acceso en mal ()
4. Poca seguridad y limpieza ()
5. Inadecuada atencidn al turista ()
6. Otros
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14. Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing para potenciar la
actividad turistica en el canton?

1. Si es necesario (
. No es necesario (
3. No opina (

N

15. ;Considera Ud. que con una mayor difusion sobre los atractivos turisticos
se incrementaria el turismo en el canton?

1.Si () 2.No ()

16. OBSERVACIONES:
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Anexo N° 2 Encuesta Prestadores de Servicios Turisticos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA

ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

ENCUESTA DIRIGIDA A PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS

Encuestador: Formulario N°

Ciudad: Fecha de la encuesta :/ /_/_/

El propdsito de esta encuesta es obtener informacién sobre la actividad econémica

turistica que oferta al turista que visita el cantén Palora, Provincia de Morona Santiago.
INSTRUCCIONES GENERALES:

a. Esta encuesta es de caricter andnimo, los datos obtenidos con ella son
estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener la
reserva del caso.

b. Trate de contestar todas las preguntas.

c. Marque con una (X) el paréntesis que indique su respuesta.

d. Sus criterios serdn de suma utilidad para el desarrollo de esta investigacién.
Le agradecemos su colaboracién,al dar respuesta a las preguntas.
A.DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO
1. ¢ Cudl es su género?
1.Masculino ( ) 2.Femenino ( )

2. ¢ Indique cudl es suedad? ... afios

3. ¢ Cudl essu Nacionalidad ?
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4. ¢ Cual essu Ocupacién?

1 | Propietario ()

2 | Administrador | ( )
3 | Empleado ()

B. CARACTERISTICAS DEL SERVICIO QUE PRESTA.

5. ¢ Cuales son los servicios que presta su empresa?

Servicio X
Alojamiento ()
Alimentacién ()
Recreacién ()
Guianza ()
Transporte ()
Centros de Diversién | ()

6 ; La empresa posee planes estratégicos o de mercadeo para operar el negocio ?
1. Si () 2.No ()

7. De ser su respuesta SI, ;Cree usted que los planes estratégicos han dado los

resultados esperados?
1.Si () 2.No () () Porque
C. VALORACION DE OPINIONES

8. ;Le interesa el desarrollo del turismo en el cantén Palora?

Muy interesado | ( )

Interesado ()

Poco interesado | ( )

Bl W N =

No le interesa ()
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9. /Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo en Palora?

1. Escasa difusion, promocién e informacion turistica ()
2. Escasos productos y planta turistica ()
3. Vias de acceso en mal estado ()
4. Poca seguridad y limpieza ()
5. Inadecuada atencién al turista ()
6. Otros

10. ;Qué institucion considera usted que debe fomentar el turismo en Palora?

1 El I. Municipio del canton Palora ()
2 El L. Consejo Provincial de Morona Santiago | ( )
3 El Ministerio de Turismo ()
4 Ninguna ()

11. Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing para potenciar la

actividad turistica en el cantén?

1 | Sies necesario
2 | No es necesario
3 | No opina

L~~~
e N [—

12. ;Considera Ud. que con una mayor difusién sobre los atractivos turisticos se

incrementaria el turismo en el cantén?

L.Si () 2.No ()
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17 Cascada Cortina 936 01°45°25.5”S
m.s.n.m

078°0.3747.7°W = Sitio Natural Rios Cascada

Balneario de 01°43°05.5”S 078°02749.0°W  Sitio Natural Realizacion Obra Técnica
Tarqui técnica - cientifica

21 Balneario de 01°41° 18.9”S | 078°02” 35.1”W | Sitio Natural Rios Répido o |
Nuevo Amundalo = m.s.n.m raudal
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Anexo N°3 Resumen del Inventario de Atractivos Turisticos del cantén Palora

NO

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

PARROQUIA

16 DE
AGOSTO

NOMBRE
ATRACTIVO

Rio Llushin

Comunidad de
Tawazap
Cascada Masha

Cascada
Yankuam
Cascada
Malicawa
Cascada
Culebrilla
Cascada Natem

Cascada Pilche
Cascada San José
Cascada las
Gemelas
Cascada Nantar

Cascada S/N

Cascada Tunaymi

ALTITUD

855
m.s.n.m

866
m.s.n.m
859
m.s.n.m
871
m.s.n.m
868
m.s.n.m
861
m.s.n.m
850
m.s.n.m
905
m.s.n.m
840
m.s.n.m
753
m.s.n.m
840
m.s.n.m
799
m.s.n.m
876
m.s.n.m

LATITUD

01°40° 11.6”S

01°46°06.4”S

01°48°32.3”S

01°48°41.9”S

01°45° 34.3”S

01°45°33.1”’S

01°45°32.4”S

01°45°32.7°’S

01°44°> 23.2”S

01°45” 46.5”S

01°49’ 41.8”S

01°46’ 38.6”S

01°49° 04.8”S

LONGUITUD

078°01” 54.6”W

077°55”30.5"W

077°54°42.2”W

077°5435.2”W

077°53”19.6”W

077°53”18.8”W

077°53”17.5"W

077°53”19.9"W

077°53724.2”W

077°53714.4”W

077°52”58.8"W

077°52”57.9”W

077°53738.1"W

248

CATEGORIA

Sitio Natural

Manifestacion
Cultural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural
Sitio Natural

Sitio Natural

Sitio Natural

TIPO

Rios

Etnografia
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios
Rios

Rios

SUBTIPO

Rapido o
raudal

Grupo étnico
“Shuar”
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada
Cascada

Cascada

Cascada

JERARQUIA



35 Cascada Chay 738 01°50’ 12.2”S  077°52”34.0”W | Sitio Natural Rios Cascada |
m.s.n.m

36 Cascada Ushpa 726 01°50’ 16.0”S  077°52737.4°W | Sitio Natural Rios Cascada |
m.s.n.m

37 Laguna Los Haros = 691 01°46° 03.1”S | 077°52729.0”W | Sitio Natural Ambientes Laguna I
m.s.n.m Lacustres

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin

249




Anexo N°4 Ficha de resumen de inventario de Atractivos Turisticos

FICHA DE INVENTARIO DE INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

C <

MINISTERIO DE

”PROVINCIA: Morona Santiago TURISMO
FECHA:20/08/2014
CALIDAD SIGNIFICADO
NOMBRE DEL ESTADO ASOC.
IATRACTIVO VALOR ALOR ENTORNO IACCESO [SERVIC LOCAL |REGIONAL NAC. INT. SUMA
DE CON OTROS UERARQUIA
INTRINSECO |[EXTRINSECO CONSERV
ATRACTIVOS 1-2-3-4
Max 4 Max 7 Max 12
Max 15 Max 15 Max 2
Max 10 Max 10 Max10  [Max 10 Max 5

Ciudad de Palora 8 8 5 3 7 7 6 47 2
Comunidad de
Chinimpi 5 5 6 3 6 4 1 1 31 2
Comunidad de
Tawazap 7 7 5 5 3 5 2 36 2
Hacienda Sangay 7 7 5 6 8 4 4 2 43 2
Granja San Luis 5 6 5 4 8 4 4 1 37 2
Parque Nacional
Sangay 14 14 8 8 5 3 4 63 3
Laguna Los Haros 9 8 7 7 6 5 2 1 45 2
Cascada Encafionada 8 7 7 5 5 5 3 2 41 2
Cascada Velo de la
Novia 8 8 7 6 4 3 2 2 42 2
Cascada Cortina 6 7 6 5 4 3 3 1 34 2
Cascada Lomo Chico 7 7 6 7 4 4 4 1 40 2
Cascada la Llorona 7 6 7 5 4 4 5 1 39 2
Cascada del Gringo 8 6 6 7 4 4 5 1 41 2
Cascada Tobogan 8 7 7 6 4 4 4 1 41 2
Cascada la Olla 9 8 8 6 4 4 4 2 45 2
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Anexo N°4 Ficha de resumen de inventario de Atractivos Turistico

INVENTARIO DE INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

C <

MINISTERIO DE
PROVINCIA: Morona Santiago TURISMO
FECHA:20/08/2014
CALIDAD ESTADO SIGNIFICADO JERARQUIA
ENTORNO |DE ASOC.
IACCESO SERVIC. 1-2-3-4
NOMBRE DEL |VALOR | ALoR S ONSERV CON OTROS LOCAL |REGIONAL NAC. INT. lsuma
ATRACTIVO  ||\TRINSECO CTIVOS
EXTRINSECO ATRACTIV!
Max Max 12
Max 15 Max 15 Max 10 Max 10 Max 10 Max 10 Max 5 2 Max 4 Max 7
Cascada 8 7 6 7 4 4 4 1 41 2
Escondida
Cascada 11 10 8 8 7 3 2 2 51 2
Escalonada
Cascada Masha 8 7 7 4 4 3 3 2 38 2
Cascada 7 8 7 7 5 3 2 2 41 2
Yankuam
Cascada
Malicawa 8 6 8 7 5 2 2 1 39 2
Cascada
Culebrilla 8 7 7 5 4 2 4 1 38 )
Cascada Natem 8 8 7 5 5 3 3 1 40 2
Cascada Pilche 9 9 8 3 4 2 3 1 39 2
Cascada San José 7 6 5 4 6 5 3 2 38 2
Cascada las
Gemelas 8 7 7 7 5 3 2 1 40 2
Cascada Nantar 8 8 6 6 6 2 3 1 40 2
Cascada S/N 6 6 6 5 4 2 3 1 33 2
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INVENTARIO DE INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

PROVINCIA: Morona Santiago

C <

MINISTERIO DE

TURISMO
FECHA:20/08/2014
NOMBRE DEL CALIDAD ENTORNO  [ESTADO SIGNIFICADO
ATRACTIVO ASOC.
ALOR DE IACCESO SERVIC. LOCAL |[REGIONAL NAC. INT.
VALOR CON OTROS SUMA  JERARQUIA
INTRINSECO CONSERV
EXTRINSECO ATRACTIVOS 1-2-3-4
Max
Max 15 Max 15 Max 10 Max 10 Max 10 Max 10 Max 5 > Max 4 Max 7 Max 12

Cascada 9 8 7 8 6 3 3 2 46 2
Tunaymi
Cascada Chay 8 7 7 8 5 2 3 1 41 2
Cascada Ushpa 8 7 5 6 5 2 3 1 37 2
Cascada la Pefia 7 6 6 5 4 5 2 1 36 2
Cascada Nido de
Aquila 8 7 6 6 2 5 2 1 37 2
Balneario Tarqui 8 8 6 5 7 6 3 2 45 2
Balneario 8 8 6 7 7 4 3 2 45 2
Numbayme
Balneario de
Nuevo 7 6 6 4 4 1 5 1 34 2
Amundalo
Rio Llushin 9 9 7 6 4 1 3 1 40 2
Rio Palora 11 10 8 7 6 3 1 1 47 2

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
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Anexo N°5 Listado de establecimientos que ofrecen Alimentacion

N° Tipo de Nombre Direccion Capac. Catg.
Actividad
1 Restaurante Britmar Av. Cumanda 20 S/C
2 Restaurante Canela Calle Policia 24 S/IC
Nacional
3 Restaurante Darly’s Av. Cumanda 40 Tercera
4 Restaurante Don Micke Av. Juan Leon 36 Cuarta
Mera
5 Restaurante El Edén Av. Cuamanda 40 Tercera
6 Restaurante La Familia Av. Cumanda 40 Cuarta
7 Restaurante Rosita Av. Cumanda 36 Cuarta
8 Restaurante Sol de Oriente | Av. Cumanda 36 Tercera
9 Fuente de Soda Flavios Av. Cumanda 24 Tercera
10 Fuente de Soda Friend's Av. Cumanda 24 Tercera
11 Fuente de Soda Cocos Av. Cumanda 20 S/C
12 Picanteria Central Av. Cumanda 20 S/C
13 Picanteria Gloria Av. Cumanda 24 S/C
14 Picanteria Bachita Av. Cumanda 15 S/C
15 Cubicheria André Av. Juan Ledn 16 S/C
Mera
CAPACIDAD TOTAL 415

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.
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Anexo N° 6 Listado de establecimientos que ofrecen esparcimiento.

Tipo de actividad Nombre Direccion Categoria
Bar Villar El descanso Av. Juan Lebn S/IC
Mera S/C
Bar Mini Bar Sector del Moj6n S/IC
Bar Karaoke Chatos Bar Parroquia 16 de SIC
Agosto
Bar La choza Parroquia Sangay S/IC
Bar Karaoke Madison Av. Juan Lebn Segunda
Mera
Discoteca La Hueca Carlos Alzamora Segunda
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
Anexo N° 7 Rutas parroquiales y comunitarias
De A Km Tipo de Via Tipo de Estado
Superficie
Palora Arapicos 20 Segundo Lastre Bueno
orden
Palora Sangay 10 Segundo Lastre Bueno
Palora 16 de Agosto 7 Primer orden Asfalto Bueno
Palora Numbayme 3 Segundo Lastre Bueno
Palora Tarqui 7 Segundo Lastre Bueno
Palora Llushin 8 Tercer orden Lastre Regular
Palora Nuevo 8 Tercer orden Lastre Regular
Amundalo
Palora Santa Rosa 10 Tercer orden Lastre Regular
Palolra Paquisha 7 Tercer orden Lastre Bueno
Palora Chinimpi 8 Tercer orden Lastre Bueno
Palora Tunayme 15 Tercer orden Lastre Bueno
Palora Chay 18 Tercer orden Lastre Bueno
Palora Nantar 16 Tercer orden Lastre Bueno

Fuente: G.A.D Municipal de Palora (Departamento de Planificacion)

Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
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Anexo N° 8 Comercios y servicios del canton Palora

ACTIVIDAD NOMBRE DIRECCION PROPIETARIO O REPRESENTANTE SERVICIOS - OBSERVACIONES
LEGAL

Panaderia Camila Parroguia Sangay Rojas Calva Nelly Patricia Toda clase de pan
Panaderia Panera Av. Cumanda Sonia Masabanda Toda clase de pan y productos de primera necesidad
Panaderia El Trigal Av. Cumanda Zabala Haro Juan Udilberto Toda clase de pan y productos de primera necesidad
Panaderia La Espiga Av. Cumanda Zuniga Jara Gloria Beatriz Toda clase de pan y productos de primera necesidad
Panaderia Pan de casa Av. Cumanda Maroto Villafuerte Zoila Rosa Toda clase de pan
Panaderia Rex Pan Av. Cumanda Moreta Moposita Cristian Paul Toda clase de pan y productos de primera necesidad
Frigorifico Medina Av. Cumanda Medina Gonzales Mauro Oscar Carnes de Res, chancho y Pollo.
Frigorifico Oriental Av. Cumanda Cordero Rivadeneira Antolin Edgar Carnes de Res
Mini-Market Kash C.14 de Febrero Martinez Ortiz Fabian Xavier Productos de primera necesidad al por mayor y menor
Tienda El Paso Parroquia Arapicos Aguayo Velin Luis Eusebio Productos de Primera necesidad
Tienda El Refugio Parroquia Arapicos Zabala Zabala Marina Isabel Productos de primera necesidad
Tienda La Rocita Parroquia Sangay Calva Chamba Rosa Elena Productos de primera necesidad
Tienda Melany Parroquia Sangay Pel4dez Matute Jenny Yolanda Productos de primera necesidad
Tienda Janet Parroquia 16  de | Calle Palaguachi Gladys Yolanda Productos de primera necesidad

agosto
Tienda Andrea Av. Cumanda Ayaquina Cunachi Martha Cecilia Productos de primera necesidad
Tienda Tienda Av. Juan Ledn Mera'y | Castro Becerra Jenny Margot Productos de primera necesidad

Cumanda
Tienda Lucia Comunidad de | Kajekai Juwa Maria Gladis Productos de primera necesidad

Paquisha
Tienda Don Pepe Av. Juan Le6n Mera Leodn Jara Cecilia Raquel Productos de primera necesidad
Tienda Saskia Comunidad de Yuzon | Peas Inés Hortensia Productos de primera necesidad
Tienda de Abarrotes Gaby Av. Juan Le6n Mera Pefia Vallejo Vilma Mardela Productos de primera necesidad
Tienda de Abarrotes Meybrith Av. Cumanda Sanquinga Chicaiza Wilson Marcelo Productos de primera necesidad
Tienda de Abarrotes Edwin Comunidad de | Wajuyata Cunambi Enriqueta Ligia Productos de primera necesidad

Chinimpi
Abarrotes La Tarqui Tarqui Trelles Riera Luisa Rocio Productos de primera necesidad
Abarrotes Josué Av. Juan Le6n Mera Barrera Hoyos Sara Inés Productos de primera necesidad
Abarrotes Delary Av. Cumanda Cando Heras Jaime Daniel Productos de primera necesidad
Abarrotes Juliana Av. Cumanda Cunanchi Montachana Maria Transito Productos de primera necesidad
Abarrotes Blanquita Av. lbarra Ecobar Chamba Blanca Marisol Productos de primera necesidad
Abarrotes Anita Parroquia 16  de | Heras Riera Ana Maria Productos de primera necesidad

agosto
Abarrotes Paola Parroquia 16  de | Heras Riera Manuela Josefina Productos de primera necesidad

Agosto
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Anexo N° 8 Comercios y Servicios del cantén Palora

ACTIVIDAD NOMBRE DIRECCION PROPIETARIO O REPRESENTANTE SERVICIOS - OBSERVACIONES
LEGAL
Abarrotes Maria 14 de Febrero Juela Guayanlema Juana Maria Productos de primera necesidad
Abarrotes Majo Av. Ibarra Maza Ambuludi Katy Roci6 Productos de primera necesidad
Abarrotes Mendoza Eloy Alfaro Mendoza Ashqui Norma Isabel Productos de primera necesidad
Abarrotes Giovanny Av. Cumanda Naranjo Rivera Edison Geovanny Productos de primera necesidad
Abarrotes David Av. Cumanda Ortiz Jaime David Productos de primera necesidad
Abarrotes Estefy Av. Juan Ledn Mera Quito Pérez Luz Barbara Productos de primera necesidad
Abarrotes Lucia Calle Morona | Rivera Zabala Bertha Lucia Productos de primera necesidad
Santiago
Abarrotes Paolita Av. Cumanda Tituafia Chicaiza Byron Rolando Productos de primera necesidad
Abarrotes Alex Parroquia Arapicos Tunki Kajekay ltitiaj Santiago Productos de primera necesidad
Abasto Oriental Calle B Amaguaya Gualoto Rogelio Productos de primera necesidad
Abasto Lolita C.Carlos Alzamora y | Armendariz Armendariz Blanca Colombia Productos de primera necesidad
Hugo C
Abasto La Dorita Calle B Ballin Pacalla Maria Dolariza Productos de primera necesidad
Abasto Ramos Av. Juan Le6n Mera Duchicela Ordofiez Rosa Estela Productos de Primera necesidad
Abasto Santa Maria Av. Cumanda y 6 de | Hidalgo Becerra Maria Inés Productos de primera necesidad
septiembre
Abasto Marianita C. Juan Lebén Mera y | Hoyos Cedillo Mariana de Jesus Productos de primera necesidad
B
Abasto Amparito Av. Cumanda Rodriguez Chaves Elba Piedad Productos de primera necesidad
Abasto lvancito Av. Cumanda Sanmartin Garzon Francisca Productos de primera necesidad
Super Despensa Cecy Av. Juan Le6n Mera Becerra Hidalgo Elva Piedad Productos de primera necesidad
Despensa Charito C. Crlos Alzamora Y Flores Bombon Carmen Amelia Productos de primera necesidad
Despensa Rocita Auv. lbarra Moyon Sani Rosa Dorila Productos de primera necesidad
Despensa Sandrita Av. Cumanda Barrera Hoyos Sandra Marlene Productos de primera necesidad
Comercial Alvarado Av. Cumanda Alvarado Guanga Luis Maximiliano Productos de primera necesidad
Comercial Panchito Av. Cumanda Freire Ledesma Maria Celestina Productos de primera necesidad
Comercial Don Viche Av. Cumanda Rodriguez Juan Vicente Productos de primera necesidad
Comercial Esther Av. Cumanda Veintimilla Pacheco Julia Esther Productos de primera necesidad
Farmacias Nueva Esperanza Av. Juan Le6n Mera Huartan Crespo Gladys Toda clase de Medicina ( Es la farmacia equipada)
Farmacias Oriental Av. Juan Ledn Mera Vésquez Ortiz Esther Natividad Toda clase de medicina
Farmacias Car Mery Av. Cumanda Carvajal Merino Elsa Beatriz Toda Clase de medicina
Cooperativa de Taxis | 22 De Junio Av. Cumanda Existen 27 socios los cuales se encuentran operando 18

y camionetas
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Anexo N° 8 Comercios y Servicios del cantén Palora

ACTIVIDAD NOMBRE DIRECCION PROPIETARIO O REPRESENTANTE SERVICIOS - OBSERVACIONES
LEGAL

Compaiiia de Taxis y | Merino Merino Av. Cumanda Existen 27 socios los cuales se encuentran operando 18
camionetas
Cooperativa de | Transporte Centinela | Av. Cumanda Existen 27 socios los cuales se encuentran operando 18
Transporte
Interprovincial
Cooperativa de | Transporte Valle del | AV.Cumanda Existen 27 socios los cuales se encuentran operando 18
Transporte Upano
Interprovincial
Cooperativa de | Transporte Palora Av. Cumanda Existen 6 socios los cuales se encuentran operando 3
Transporte
Interparroquial
Gasolinera Goémez Av. Cumanda Cando Paz Alexandra Veronica Gasolinera Extra Diésel
Gasolinera Abad Av. Juan Leén Mera Abad Ordofiez Prudencio Rigoberto Gasolina Super, Extra y Diésel

Agencia de envios

Correos del Ecuador

Av. Juan Lebén Mera
YC

Recepcion y envios a todas las ciudades del Ecuador

Agencia de Envios

Orien Express

Av. Juan Ledén Mera 'y
14 de Febrero

Pefiafiel Parra Edelina Genoveva

Recepcion envios de paquetes y dinero

Cabinas Telefonicas

Globalcell

Av. Cumanda

Riera Hernandez Héctor Fabian

Recargas cabinas y ventas de equipos

Cabinas Telefonicas

Andinatel

Av. Cumanda

Estatal

Recaudacién de Planillas , planillas

Cabinas Telefénicas

Cabinas Telefénicas

6 de Septiembre

Montenegro Portilla Manuel

Recargas ,cabinas y venta de equipos celulares

Cabinas Telefonicas

Anthony Cell

Av. Cumanda

Méndez Ojeda Teresa Luzmila

Recargas , cabinas y venta de equipos

Centro de Computo

Palora Net

Carlos Alzamora

Garzén Hoyos Carlos Manuel

Internet , impresiones , copias y venta de materiales

Centro de computo Sistel Soluciones Av. Cumanda Regalado Rodriguez Fernando Javier Internet, Impresiones y copias

Centro de Computo Los Chipis Av. Cumanda Fernando José Castro Moscoso Internet y copias

Centro de Computo Ciber José Av. Juan Ledn Mera Veloz Maldonado ftalo Serafin Internet, impresiones, copias, y ventas de materiales.

Hospital Direccion  Distrital | Av. Cumanda Estatal Odontologia, Maternidad, Examenes médicos ,Consulta Externa,
14D02  Huamboya Pediatria, Emergencias y Cirugias

Pablo Sexto Palora
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Anexo N° 8 Comercios y Servicios del cantén Palora

ACTIVIDAD NOMBRE DIRECCION PROPIETARIO O REPRESENTANTE SERVICIOS — OBSERVACIONES
LEGAL
Consultorio Médico Mendoza 6 de Septiembre Mendoza Mendoza Franco Humberto Cirugia
Consulta Externa
Consultorio Medico Alarcén Av. Juan Le6n Mera Alarcén Flores Hugo German Cirugia
Consulta externa
Consultorio Medico Punto Medico C. Ing. Hugo Castillo Pedro Arévalo Marco Antonio Cirugia
Consulta externa
Consultorio Medico Alianza Av. Juan Leén Mera Ramirez Enrique Hover Gustavo Cirugia
Consulta externa
Consultorio Integral Av. Juan Ledn Mera Séanchez Fustillo Edmundo Olmedo Calces, extracciones ,protesis ,ortodoncia y cirugias
Banco Nacional de Fomento | Av. Juan Ledn Mera | Roberto Villarreal Crédito Bancarios

Y Policia Nacional

Cooperativa Ahorro y | Gualaquiza Av. Cumanda Marilia Abad Servicios financieros
Crédito -Créditos
-(Vivienda ,ordinario, emergentes, convenios y jubilacién)
-Cajero Automatico
-Tarjeta de debito
-Transferencias Cash ( cualquier banco del pais)
-Giros de Money grany Ecuador Transfer Mas servicios
-Control de recaudacién autorizado de planillas Electrénicas
Cooperativa de | Palora Av. Cumanda Servicios Financieros
Ahorro y Crédito -Libreta de ahorros, plazo fijo, plan de ahorro, ahorro infantil,
créditos
-Ordinarios, emergentes, automaticos, especiales y transferencias.
- Transferencias de dineros a bancos y cooperativas de ahorro y
crédito a nivel nacional.
-Transferencias de dinero hacia el exterior a través de WESTWR
UNUIN Y ECUAGIROS servicios
-Pagos de planes, recargas y planillas telefénicas y electronicas
Cooperativa de | San Francisco Av. Cumanda Todo tipo de Crédito
Ahorro y Crédito
Cooperativa de | Inti Av. Cumanda Walter Chango Todo tipo de Créditos

Ahorro y Crédito

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin
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Anexo N° 9 Capacidad de establecimientos prestadores de servicios de Palora

RAZON SOCIAL ‘ DIRECCION | CAPACIDAD
HOTELES
Hotel Palora Avda. Policia Nacional 40 personas
Hotel sol de oriente Avda. Cumanda y Policia Nacional 50 personas
Hotel el Imperio Ibarra y Amazonas 120 personas
HOSTERIAS
Hosteria la Esperanza Via a Palora- Puyo Km. 55 personas
RESTAURANTES
Restaurant Don Mikey Avda. Juan Ledn Mera y 6 de Septiembre 35 personas
Restaurant Rosita Avda. Cumanda 25 personas
Restaurant la Familia Avda. Cumanda y Amazonas 60 personas
Restaurant Pluto Avda. Cumanda y Gaspar de Carvajal 40 personas
Restaurant Sol de Oriente Avda. Cumanda y Policia Nacional 55 personas
Restaurant Casa Blanca Avda. Palora 20 personas
Restaurant Darly’s 14 de Febrero 50 personas
FAST — FOOD
Friend’s Juan le6n Mera y Cumanda 20 personas
Flavio’s Avda. Cumanda y Policia Nacional 36 personas
Coco’s Avda. Cumanda 15 personas
Big pollo Avda. Ibarra'y Morona 25 personas
BARES Y DISCOTECAS
Alexander 6 de Septiembre y Ibarra 80 personas
Hueca Avda. Cumanda y Pérez Reina 75 personas
Media Luna Via al Numbayme 120 personas
Full party Gaspar de Carvajal 50 personas
Tijuana Juan le6n Mera y Cumanda 65 personas
La Facultad Avda. Juan Ledn Mera 30 personas
FUENTES DE SODA
Jugueria los pioneros Avda. Cumandd y Policia Nacional 15 personas
Millares Avda. Cumanda y Morona Santiago 12 personas
COMPLEJOS TURISTICOS
Oasis Avda. Cumanda 100 personas
RAZON SOCIAL DIRECCION CAPACIDAD
San Luis Avda. Cumanda 80 personas
PARADEROS
El Edén ‘ Avda. Cumanda 80 personas

Fuente: Catastro realizado en Diciembre 2014
Elaborado por: Melisa Velin
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Anexo N° 10 Listado de establecimientos que ofrecen Alimentacion

N° Tipo de Nombre Direccion Capac. Catg.
Actividad
1 Restaurante Britmar Av. Cumanda 20 S/C
2 Restaurante Canela Calle Policia 24 S/C
Nacional
3 Restaurante Darly’s Av. Cumanda 40 Tercera
4 Restaurante Don Micke Av. Juan Ledn 36 Cuarta
Mera
5 Restaurante El Edén Av. Cuamanda 40 Tercera
6 Restaurante La Familia Av. Cumanda 40 Cuarta
7 Restaurante Rosita Av. Cumanda 36 Cuarta
8 Restaurante Sol de Av. Cumanda 36 Tercera
Oriente
9 Fuente de Soda Flavios Av. Cumanda 24 Tercera
10 Fuente de Soda Friend's Av. Cumanda 24 Tercera
11 Fuente de Soda Cocos Av. Cumanda 20 S/IC
12 Picanteria Central Av. Cumanda 20 S/IC
13 Picanteria Gloria Av. Cumanda 24 S/IC
14 Picanteria Bachita Av. Cumanda 15 S/IC
15 Cubicheria André Av. Juan Ledn 16 S/IC
Mera
CAPACIDAD TOTAL 415

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Diana Castro, Yajaira Velin y Melisa Velin.
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Anexo N° 11 Triptico Cantdn Palora
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Artesania
La produccion artesanal del canton
figuras que representan la diversidad de flora, fauna y

jada en

cultura de la zona, (orquideas, loros, pescados, culebras,
tortugas, garzas, ranas, mascaras) elaboradas en Balsa
(Ochromalagopus), ademas se fabrican collares, aretes,
pulseras, con partes vegetales(semillas, fibras, frutos), los
cuales se producen en cantidades comerciales, las cuales
son distribuidas en las tiendas locales y regionales, de la
misma forma, cestos confeccionados con tahuana y
tasahuasca (lianas amazonicas), asimismo se producen
instrumentos y utensilios que son utilizados en el desarrollo
de las actividades cotidianas de la poblacion.

Cultura
El shuar ha sido un pueblo guerrero, antiguamente

tenian la costumbre después de sus guerras, el rito de
la reduccion de la cabeza de sus enemigos, conocido
como "tzantza" a fin de poder preservarla como trofeo
de guerra; han sido generalmente conocidos en forma
despectiva como jibaros o salvajes. En la actualidad
los indigenas rechazan y se han autodenominado shuar
que significa, gente o persona. Se caracterizan por ser
amables y hospitalarios.

Elaborado por: Melisa Velin
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pia Ecuatoriana del Té
Swuentra ubicada a 1 Km. en el lado noreste desde
el centro urbano de Palora en la via a Santa Ana a una
altitud de 922 m.s.n.m y una temperatura de 22 °C.
Con una extension de 946 has de terreno, la hacienda
Sangay cuenta con 530 has cultivadas de Té, en este
lugar podemos encontrar ademas de los cultivos
bosques primarios, bosques reforestados, plantaciones
de arboles maderables (laurel, itachi, amarillo, guaya-
can, moral, eucalipto, cedro, caoba, chanul o pilche,
romerillo, mata palo, acacia, capulicillo, pechiche),
especies introducidas: caracolillo y pata de cabra de
Colombia.

Las actividades que se pueden realizar son: caminatas
guiadas por las plantaciones, fotografia del entorno,
observacion del proceso desde la recoleccion hasta el
empacado y resena historica.
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Anexo 11 Triptico Cantén Palora
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Palora

Edén de la Amazonia
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Palora, “Edén de la Amazonia”, situada en el sur orien-

te ecuatoriano, se abre paso a la selva para brindar al
turismo el mejor ambiente climatico, con una pobla-
cion de 7.553 habitantes y una altitud de 920 metros
sobre el nivel del mar, posee una temperatura entre de
22°centigrados.

En Palora se puede realizar un sinnumero de activida-
des en contacto con la naturaleza y sus habitantes.

Elaborado por: Melisa Velin
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Datos Generales

El cantén Palora es uno de los 12 cantones de la
Provincia de Morona Santiago el mismo que posee una
riqueza innumerable en recursos naturales por ser parte
de la Cordillera de los Andes, se encuentra aproxima-
damente a 920 metros sobre el
nivel del mar, ciudad conocida
como “Edén de la Amazo-
nia” por su diversidad de
flora y fauna.

Quien visita Palora, puede
disfrutar de una variedad
infinita de posibilidades turisti-
cas, COMO paseos por
bosques primarios, navegacion por sus rios y afluentes
donde se puede practicar deportes extremos como el
rafting, canoning,kayak,camping,turismo comunitario
en las Comunidades Tawasap y Chinimp.

La gente de Palora es muy amabile y los viajeros estan
bienvenidos.

Gastronomia

Palora ofrece una gran variedad de platos tipicos
como : El ayampaco de pescado, pollo con yuca,
chontacuros asados, chicha de yuca, coctel de
pitahaya, sancocho Arapiquense, morcilla con hojas
de yuca, caucho de yuca.
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Turismo :
El paisaje y la belleza natural se los encantos de Palora
y sus alrededores, brindan las mejores opciones a
visitantes y cientificos que deseen conocer y compe-
netrarse en la cotidianidad de la comunidad indigena
Shuar, que viven muy cerca de la impresionante vege-
tacion, fauna, rios inmensos, cascadas y demas luga-
res fascinantes que constituyen la muestra vital de la
biodiversidad natural del oriente Ecuatoriano.

Fiestas Populares
Las fiestas de fundacion del cantén Palora se
lo celebran el 22 de junio, la poblacién
celebran las fiestas de carnaval con la
eleccion de la reina del carnaval que se

lo realiza en los balnearios del canton
Palora, desfiles folcléricos y programas
artisticos. Las costumbres religiosas son eminentes ya
que gran parte de la poblacion pertenece a la religion
catdlica, las fiestas que se celebran son las fiestas de
semana santa, finados, Divino Nifo, Virgen del Rosario
y en las parroquias San Marcos, Virgen de la Nube,

Purisima de Macas, Virgen del Cisne.




Anexo N° 12 Disefio de la Pagina Web del canton Palora

& paloraeden jimdo.com

CIUDAD FLORA FAUNA GASTRONOMIA TURISMO CONTACTOS

Cultural y guristico

es I2do lo que necesidas..

Elaborado por:Melisa Velin
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Anexo N° 13 Mapa de Productos Turisticos del canton Palora

FRAMJA
‘

Elaborado por: Melisa Velin
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ATRACTIVOS TURISTICOS.
i Balnearioc 5an Vicente de Tarqui
-C.arscad.ars de Santa Rosa
B Rio Amundalo (Tubbing)

. Granja San Luis
- Hacienda Sangay
E Comunidad de Tawazap
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