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RESUMEN

El propdsito fundamental de este trabajo de investigacion es la elaboracion e
implementacion de un Plan de Marketing para fomentar el turismo en la Laguna
de Yambo Canton Salcedo, Provincia de Cotopaxi, lo que se pretende es
promocionarlo y darlo a conocer como producto turistico, para ello se realizo el
estudio de un plan de marketing que permitird mejorar los servicios turisticos y
por ende la comercializacién de los mismos nacional e internacionalmente,
procurando preservar sus recursos naturales y culturales a través de una
investigacion y analisis de los recursos potenciales con los que cuenta, para el
desarrollo de este proyecto se requiere de algunos factores como: la involucracién
de la comunidad, brindar un buen servicio por parte de los prestadores de servicio
turistico, una debida planificacion turistica para poder promocionarlo y el aporte

de las autoridades.

Se inicia a partir de la investigacion bibliografica del marco tedrico o referencial
posteriormente se realizd las encuestas a los turistas nacionales y extranjeros para
saber cudl fue el motivo de su visita al sector, ademas se entrevisto a la autoridad
encargada de la Unidad técnica de turismo de la llustre Municipalidad de Salcedo
para conocer la disponibilidad e interés para promover la Laguna de Yambo como

destino turistico.
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ABSTRACT

The fundamental purpose of this investigation is the elaboration and
implementation of a marketing plan to facilitate tourism at Lake Yambo in the city
of Salcedo, Cotopaxi Province. It works to promote a meaning of tourism, to
finish a marketing plan that will better tourism services and aid in
commercialization nationally and internationally, preserving its nacional resources
and culture through investigation and analysis of the potential resources available.
The development of this project resource certain factors like: involving the
community, offering a good service to those who participate, a due date of the

tourism plan to have the power to promote and support the authorities.

The investigations will iniciate after the bibliography of the theory mark or giving
surveys to tourists to know their motives for visiting the area. The survey will also
be done by the authorities of the United Tourism of the llustre Municipality of
Salcedo to become familiar with their availability and interest in promoting Lake

Yambo as a tourist destination.
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INTRODUCCION

La evolucion del turismo que se ha venido experimentando tras varios afios de
desarrollo y evolucidon se debe a las exigencias de la demanda internacional,
nacional y local, lo que ha permitido ser considerado como uno de los principales
procesos para el desarrollo de los pueblos, mediante la actividad turistica como

una alternativa para generar ingresos y empleo a la poblacion local.

El motivo mas relevante para que los centros turisticos en el pais hayan alcanzado
tal magnitud, es principalmente socio-econémicos. Alrededor de estos centros se
ha desarrollado el comercio. El contacto con la biodiversidad, entre otras razones,
ha desencadenado este importante ingreso de divisas para nuestro pais,
actualmente es considerado como el tercer ingreso solamente después del ingreso

por el petroleo y las remesas de los emigrantes.

El Canton Salcedo cuenta con una ubicacion geografica privilegiada y estratégica
es por esto que se ha convertido en uno de los mas importantes centros de
comercio de la Provincia de Cotopaxi, debido a su riqueza en recursos Naturales y
Culturales mediante la pujanza de su gente emprendedora, idealista y trabajadora

encaminada al desarrollo de los pueblos.

El presente trabajo titulado “DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA
FOMENTAR EL TURISMO EN LA LAGUNA DE YAMBO consta de 3
capitulos el mismo que pretende demostrar la importancia de la implementacion
de un instrumento de gestion imprescindible para la funcion del marketing que
contribuya fundamentalmente al cumplimiento de los objetivos relacionados con

el mercado.

En el capitulo uno se describen los antecedentes asi como también el marco
teodrico en el cual se citaron varios autores con definiciones importantes con el
propdsito de obtener una mejor comprension de los conceptos utilizados en el

estudio de este plan de marketing.

xXxii



En el capitulo dos se realiz6 un diagnostico situacional de la Laguna de Yambo,
empezando por conocer un poco de su historia, origen, localizacion y la
institucion que esta a cargo del sector, posterior a esto se analiza el ambiente
interno y externo para luego concluir con una matriz FODA ademas se procede a
la investigacion de campo donde se identifica el problema, los objetivos del
estudio asi como las técnica, el disefio y los instrumentos a utilizarse para la
recopilacion de la informacidn que ayudo a identificar los gustos y preferencias de
los turistas nacionales y extranjeros a la hora de visitar el sector Yambo, los
resultados se presentan por medio de gréaficos y para terminar se obtiene las

conclusiones de la investigacion.

En el capitulo tres se describe las propuestas que tendra el plan de marketing
como es vision, mision y las estrategias mas viables que ayudaran a cumplir los
objetivos. Con esta informacidn se elabor6 el plan propuesto asi como también se
detallan responsables y periodos de ejecucion, se proyecta un presupuesto para 5
afios y para terminar se realiza un analisis financiero el mismo que ayudara a
conocer si el proyecto es viable o no, para esta interpretacion se trabaja con
indicadores como el TIR, TMAR, VAN, PRI y COSTO BENEFICIO.

Para dar fin a la investigacion se dieron conclusiones y recomendaciones y

también una completa descripcion de las referencias bibliograficas citadas a lo

largo de la investigacion.
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CAPITULO |

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

El Canton Salcedo para su mejor desarrollo turistico deberia poseer estudios
técnicos de sus diferentes atractivos turisticos, como un Plan de Marketing que
fomente el turismo en la Laguna de Yambo para de esta manera sacar el

méaximo beneficio aprovechando la riqueza que posee el mismo.

En el 2010 Cristian Escobar estudiante de la ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE CHIMBORAZO de la Carrera de Ingenieria en Ecoturismo
propone el DISENO DE UN PLAN DE DESARROLLO TURISTICO DEL
CANTON SALCEDO este tiene un horizonte de cumplimiento de 5 afios, los
programas y proyectos disefiados tienen metas para el aprovechamiento de los
productos creados de acuerdo a la infraestructura, capacidad cantonal e
implementacion de productos a futuro los mismos que se acoplaran a la
planificacion de PLANDETUR 2020. Es asi que la Municipalidad del Canton
Salcedo en el disefio y desarrollo del Plan Turistico para el aprovechamiento de
todos los recursos que posee a su vez la conservacion de las distintas riquezas

tangibles e intangibles para de esta manera mejorar la economia local.

En el 2010 Sandra Nataly Toapanta Quispe estudiante de ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE CHIMBORAZO de la Carrera de Ingenieria en Ecoturismo,
propone ESTRUCTURAR LA UNIDAD TECNICA MUNICIPAL DE TURISMO
DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE COTOPAXI; mediante la

participacion Local y Provincial de los sectores publico, privado y comunitario,



ONG's Instituciones Académicas, Juntas parroquiales y encargados del é&rea
Turistica del Municipio; se realizd el andlisis participativo del proceso de
estructuracion de la Unidad, la definicion el Sistema de Administracion que
utilizara, las estrategias de gestion para el fortalecimiento de la misma, en base a
las atribuciones asumidas a través del proceso de descentralizacién; la
estructuracion del plan operativo anual de trabajo y el disefio de una ordenanza tipo
para la implementacién de esta Unidad. Mediante la investigacion se determiné
que la problematica turistica a nivel administrativo radica en la suspensién del
proceso de descentralizacién, desviacion del presupuesto, poder de decision y
gestion. Identificando la necesidad de contar con profesionales del Area Turistica
que dirigiran este trabajo encaminado al cumplimiento de la mision, vision,
politicas, objetivos y estrategias de gestion relacionadas con las atribuciones
turisticas, cuyos proyectos y actividades requieren de un presupuesto de 79.429,00
dolares, Siendo necesario contar con una UTMT, este trabajo es una herramienta

que ayudara a su conformacion.

1.2 Marco Teorico

1.2.1 Administracion

Dentro de los principales pioneros de la administracion, encontramos a los

siguientes:

Segun SISK, Henry; (2001), define a la administracion como: “La coordinacién
de todos los recursos a través del proceso de planeacion, direccion y control, a fin

de lograr los objetivos establecidos", (pag. 5)

Segun FERNANDEZ, José A; (1998), define a la administracion como: "Una
ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por

medio de una estructura y a través del esfuerzo coordinado”, (pag. 23)



Segun BERNAL, Cesar; (2005), define a la administracion como: "Proceso
racional de planear, organizar, dirigir y controlar las actividades de
produccion, mercadeo, finanzas, desarrollo del potencial humano, etc. Que
realizan las organizaciones, de modo que se lleven a cabo en forma eficiente y

eficaz con el propdsito de generar un mayor grado de competitividad”. (pag. 44)

Son diversos los enfoques de la administracion, algunos de ambito amplio, otros
mas especializados, de modo que existen varias concepciones de la forma mas
acertada en que se debe administrar una organizacion lo que ha ocasionado que
hasta la fecha no haya una sola teoria administrativa que sea de caracter

universal

1.2.1.1 Administracion Objeto de Estudio

La administracion no solo busca explicar el comportamiento de las
organizaciones, sino que comprende un conjunto de reglas, normas y
procedimientos para operar Yy transformar esa realidad que son las

organizaciones.

Segin SALINAS, Orlando; (2001), define a la administracion objeto de
estudio como: "Un objeto de estudio para la ciencia empresarial permite
establecer los limites de andlisis y los lugares comunes de trabajo a partir de
su valoracion cientifica. Por ende, precisar tanto el objeto de estudio como la
metodologia de una disciplina coadyuva a configurar un estatus epistemolégico

que impulsa la generacion de comunidades cientificas en ese campo”. (pag. 12)

La administracion ha sido una necesidad natural, obvia y latente de todo tipo de
organizacién humana. Desde siempre, cada tipo de organizacién ha requerido
de control de actividades (contables, financieras o de marketing) y de toma de
decisiones acertadas para alcanzar sus objetivos cualquiera que sean estos de

manera eficiente



1.2.1.2. Administracién como método de estudio

Segin LOPEZ GALLEGO, Orlando; (1999), define a la administracion método
de estudio como: “La Administracion es una disciplina unitaria con un objeto de
estudio propio y al que se accede desde muy distintas aproximaciones y con

ayuda de variados métodos”. (pag. 29)

Dado que el objeto de estudio de la administracion son las organizaciones
(empresas en sentido amplio y general) y que este se aborda desde diferentes
variables (tareas, personas, estructuras, estrategias, entorno, tecnologia,
conocimiento, etc.), tanto la comprension del conocimiento administrativo
existente como la construccion de nuevo conocimiento en la disciplina se puede
realizar desde el uso de los métodos de investigacion particulares (inductivo,
deductivo, analitico, sintético, hipotético-deductivo, investigacion-accion,
investigacion etnografica, estudio de caso, etc.) o desde la integracion de los
mencionados metodos y con una vision interdisciplinaria y compleja de las

organizaciones, las personas y la sociedad.

1.2.1.3 Administracién con la Investigacion

Segun DAVILA DE GUEVARA, Carlos; (2004), define a la administracion con
la investigacion como: “La ciencia que adapta mediante programas de
administracion investigativa la tecnologia gerencial a las organizaciones del medio

y a las caracteristicas culturales de la”. (pag. 14)

Una vez analizado los diferentes textos se puede decir que la administracion en la
sociedad juega un rol muy importante ya que esta compuesta de organizaciones.
La vida de las personas depende cada vez de la existencia de las organizaciones y
estas de las personas. Las personas nacemos, crecemos, aprendemos, trabajamos,

vivimos, nos divertimos, nos curamos y morimos dentro de las organizaciones.

En esta nueva sociedad las organizaciones son cada vez mas complejas y

necesitan ser administradas para su funcionamiento y desarrollo de sus actividades,



por ello, la administracion se ha convertido en una de las &reas mas importantes de
la actividad humana y hoy es considerada como una de las principales claves para
la solucion de los problemas méas complejos que afligen en el mundo en el nuevo

orden econémico y empresarial.

1.2.1.4 Caracteristicas

La administracion posee ciertas caracteristicas inherentes que la diferencian de

otras disciplinas:

e Universalidad: Existe en cualquier grupo social y es susceptible de aplicarse lo

mismo en una empresa industrial, el ejército, un hospital, una escuela, etc.

e Valor Instrumental: Dado que su finalidad es eminentemente practica, la
administracion resulta ser un medio para lograr un fin y no un fin en si misma:

mediante ésta se busca obtener un resultado.

e Unidad Temporal: Aunque para fines didacticos se distingan diversas fases y
etapas en el proceso administrativo, esto no significa que existan aisladamente.

Todas las partes del proceso administrativo existen simultaneamente.

e Amplitud de ejercicio: Se aplica en todos los niveles o subsistemas de una

organizacion formal.

e Especificidad: Aunque la administracién se auxilie de otras cienciasy

técnicas, tiene caracteristicas propias que le proporcionan su caracter especifico.

e Interdisciplinariedad: La administracion es afin a todas aquellas ciencias y

técnicas relacionadas con la eficiencia en el trabajo.

e Flexibilidad: Los principios administrativos se adaptan a las necesidades
propias de cada grupo social en donde se aplican. La rigidez en la

administracién es inoperante



1.2.1.5 Importancia

Segin RODRIGUEZ, Joaquin; (2006), la importancia es: “Una de las formas
mas sencillas de administracion en nuestra sociedad es la administracion del
hogar, una de las mas complejas, la administracion publica. Asi en todo esfuerzo
humano hay siempre un lado administrativo por eso se extiende en todos los

ambitos geograficos y eso le da su caracter universal. (pag. 4-5)

Su importancia se observa en que esta confiera eficacia a los esfuerzos humanos,
ayuda a obtener mejor personal, equipo, materiales, dinero, etc. A medida que se
desarrollan los organismos sociales requieren elementos mas calificados para
cumplir de la mejor manera con sus objetivos, la administracion puede darse
donde exista un organismo social y este depende para su éxito del buen uso de

los recursos.

1.2.1.6. Proceso Administrativo

La administracion puede verse también como un proceso.

Segun LAMB, Charles; (2008), define al proceso administrativo como: “Un proceso
que estd compuesto por 5 funciones basicas: planificacion, organizacion,

direccion, coordinacion, control.

e Planificacion: Procedimiento para establecer objetivos y un curso de accion

adecuado para lograrlos.

e Organizacion: Proceso para comprometer a dos 0 mas personas que trabajan
juntas de manera estructurada, con el proposito de alcanzar una meta o una

serie de metas especificas.

¢ Direccion: Funcion que consiste en dirigir e influir en las actividades de los

miembros de un grupo o una organizacion entera, con respecto a una tarea.



e Coordinacion: Integracion de las actividades de partes independientes de una

organizacion con el objetivo de alcanzar las metas seleccionadas.

e Control: Proceso para asegurar que las actividades reales se ajusten a las

planificadas. (pag. 53).

Las funciones o procesos detallados no son independientes, sino que estan
totalmente interrelacionados. Cuando una organizacion elabora un plan, debe
ordenar su estructura para hacer posible la ejecucion del mismo, se controla que la
realidad de la empresa no se aleje de la planificacion, o en caso de hacerlo se busca

comprender las causas de dicho alejamiento

1.2.2 Plan de Marketing

Segin RAMIREZ, Cesar; (2004), define al plan de marketing como “Un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el anélisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accién y los

ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades)”.(pag. 25)

Segin MCCARTHY, Luis Y PERRAULT, Ana; (2002), definen al plan de
marketing como: “La formulacién escrita de una estrategia de mercadotecnia y de

los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica”. (pag. 19)

El plan de marketing es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una
empresa U organizacion porque describe aspectos tan importantes como los
objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar,
los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que

se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.



1.2.2.1. Caracteristicas de un Plan de Marketing

Un plan de marketing parte de sus caracteristicas.

Segin FAYOL, Henry; (1996), define las siguientes caracteristicas de un plan de
marketing: (pag. 37).

e Debe nacer de un proceso de decision correcto
e Existira una completa estructura de responsabilidades
e Debe derivar de la contratacion de la realidad con la estrategia

¢ Vinculado al tiempo

1.2.2.2. Etapas del Plan de Marketing

Seglin CUERVO, Alvaro; (2008), establece las etapas del plan de marketing de la

siguiente manera: (pag. 13)

GRAFICON° 1
ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

-

Fuente: CUERVO, Alvaro (2008). Introduccién a la Administracion de Empresas
Elaborado por: Karina Fernandez




Analisis de situacién

Por encima de cualquier objetivo de la empresa estara la misién, su definicion
vendra dada por la alta direccion, que deberd indicar cuales son los objetivos
corporativos, esto es, en que negocio estamos y a que mercados debemos
dirigirnos, este serd el marco general en el que debemos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos
béasicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de
la organizacién u empresa, lo que nos llevara a descubrir en él informa la

situacién del pasado y del presente.

Determinacién de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; estos
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.

Elaboracion y seleccion de 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 estas deberan
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 empresa.

Existen distintos tipos de estrategias que pueden adoptar una empresa,

dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos a alcanzar, no podemos



obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de
muchos factores. Por ello aunque la estrategia que establezcamos este
correctamente definida, no podemos tener una garantia de éxito, sus efectos se

veran a largo plazo.

Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendrd que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacién de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en
practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econdmicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe que hay que hacer, solo falta los medios necesarios para
llevar acabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gastos se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing,
deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios,
por ser el dinero un denominador comdn de diversos recursos, asi como la que
lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de cuenta de
explotaciéon provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o

mostrar interés de llevarlo adelante.
Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los

recursos econdémicos, no es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.
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1.2.2.3 Tipos de planes de Marketing

Segiin HERNANDEZ, Cristian; (2000). Establece que existen dos tipos de planes
de marketing como: (pag. 24)

e El plan para un nuevo producto o servicio: se redacta para productos para

introducir al mercado.

e El plan de marketing anual: se aplica a los productos ya existentes en el

mercado.

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en general
cualquier persona que adelante algun tipo de gestién dentro de una organizacion,
asi como para los profesionales o estudiantes que esperamos profundizar en los
conocimientos de este instrumento clave en el andlisis estratégico de la gestion

empresarial.

1.2.2.4. Utilidad del plan de Marketing

A continuacion indicamos las principales utilidades:

¢ En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se
nos refleja la situacion actual.

e Es util para el control de la gestion.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de
los objetivos.

e Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion
del plan.

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

¢ Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

e El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

e Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcién de los

objetivos marcados.
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e Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

1.2.3 Marketing

Una buena actividad de marketing es la que se dedica a conocer y
comprender las necesidades de los clientes y realiza las diferentes acciones
tendientes a garantizar la satisfaccion de tales necesidades mediante la

produccion de bienes y servicios.

Segun ARMSTRONG, Gary; (2004), define al marketing como: “El proceso
social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan o desean a través de la creacién y el intercambio de unos

productos y valores con otros”. (pag. 41)

Segun ACERAZA, Cesar; (1997), define al marketing como: “El proceso que
planifica y ejecuta el concepto de “producto”, “precio”, “promocion” y
“distribucion de ideas, bienes y servicios” para crear intercambios que

satisfagan tanto objetivos individuales como de organizaciones”. (pag. 26)

Segun LAMB, Charles; (2008), define al marketing como: “Una filosofia
sencilla intuitivamente atractiva que articula una orientacion de mercado.
Afirma que en los aspectos sociales y econdémicos, la razén fundamental de la
existencia de una organizacion consiste en satisfacer los deseos de necesidades

del cliente a la par que se alcancen los objetivos de esa empresa”. (pag. 8)

Una vez analizado los diferentes textos se puede decir que el marketing no es
aquel que ofrece productos ni servicios, sino soluciones y satisfaccion de

necesidades.

Cuando una empresa tiene claridad sobre lo que es realmente el marketing, su
énfasis en la relacion con el cliente esta puesto no en los productos o servicios
que se ofrece, sino en las soluciones y satisfacciones que estos dan a las

necesidades y deseos de los clientes.
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1.2.3.1 Opticas del Marketing

Segun ADELL, Ramdn; (2000), establece la 6ptica o el sentido para realizarla

puede ser enfocado de la siguiente manera: (pag. 10)

a) Marketing como filosofia

b) Marketing como accién

e Puede estudiar al consumidor
e Puede comunicarse con el consumidor
e Puede vender a sus clientes

e Puede cuidar cada producto en funcion de su mercado

1.2.3.2 Sistema Elemental del Marketing

Segin BORRERO, Julio; (1997), define al sistema elemental del marketing
como: “Un conjunto o juego de corrientes entre la organizacion y el mercado, la
organizacion pone en movimiento bienes y servicios, y comunicaciones hacia el
marketing y a su vez recibe del mercado dinero e informacion, la curva interior

representa el intercambio de significados. (pag. 28)

GRAFICO N° 2
SISTEMA ELEMENTAL DEL MARKETING
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Fuente: BORRERO, Julio. Fundamentos de Marketing
Elaborado por: Karina Fernandez
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1.2.3.3 Marketing Mix

Segun KOTLER, Pillips; (1987), define al marketing mix como: "Métodos
empleados para llevar a cabo las metas, estrategias, muestran el modo de
ejecutar la estrategia, son descritas mediante el manejo de las variables de

marketing, promocion, producto, precio y distribucion”. (pag. 235)

Mezcla de marketing o marketing mix es pues el conjunto de herramientas de
marketing que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el

mercado meta.

1.2.3.3.1 Herramientas del Marketing Mix

Segin KOTLER y ARMSTRONG; (1992), establece las herramientas del
marketing mix las siguientes: “Se trata de 4 variables mercadologicas, sin
embargo, autores recientes han adoptado diferentes estructuras teoricas que
cambia las 4"P" tradicionales (Precio, Plaza, Promocion y Producto), tomando en
cuenta mas aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen aspectos
integramente  administrativos, pero forman parte en las decisiones

mercadologicas”. (pag. 17-19)

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, o uso que satisfaga

una necesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:
e La cartera de productos

e Ladiferenciacion de productos

e Lamarca

e La presentacion
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Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la

satisfaccién derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

Es el elemento del mix que se fija méas a corto plazo y con el que la empresa
puede adaptarse rapidamente segun la competencia.
Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porgue es el Unico

que genera ingresos, mientras que los demas elementos generan costes.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

Los costes de produccion, distribucién

El margen que desea obtener.

Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
Las estrategias de Marketing adoptadas.

Los objetivos establecidos.

Plaza o Distribucion: Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un

producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la

politica de distribucion:

Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los

productos desde el proveedor hasta el consumidor.

Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de cémo hacer llegar los productos a los consumidores y los

agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.

Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento,

asi como de la publicidad y la promocion en el punto de venta.
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Promocion:

o La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta
del pablico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la

comunicacién son:

o Comunicar las caracteristicas del producto.
e Comunicar los beneficios del producto.
e Que se recuerde o se compre la marca/producto.

e La comunicacion no es sélo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacion son los siguientes:

e Lapublicidad.

o Las relaciones publicas.
e Laventa personal.

e Lapromocion de ventas.

o El Marketing directo.

Personas:

Cuando hablamos de la P de personas, nos referimos a que una empresa también
cuenta con personal que atiende a nuestro consumidor, esto afecta en muchas
empresas ya que un error que cometen es olvidar esta parte del negocio dejandolo
a segundo término, pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por

el buen o mal servicio que reciban de su empresa.

Procesos:
Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que hablemos de

un servicio o de la creacion de un producto, esto nos llevara a la logistica de la

empresa para reducir costos y aumentar ganancias.
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1.2.3.3.2 Variables del Marketing Mix

La Investigacion y el Desarrollo. lograr una evolucion y un desarrollo

constante y siempre poder presentarle nuevas alternativas al consumidor.

La Investigacion de Mercado. Es la llave para entender el comportamiento de
los clientes y la manera en que se deberan alinear las herramientas del

Marketing Mix para lograr el porcentaje méas alto de efectividad.

El Packaging. Es la presentacion del producto, debe demostrar todos los
atributos que éste ofrece.

El Precio. Es la llave para poder posicionarse en la distribucion, y dependera

de la estrategia que quiera desarrollar en su empresa.

La Publicidad. Lo importante de esta variable es que podamos definir qué tipo
de publicidad vamos a desarrollar en funcién del segmento de consumidores

que estamos buscando.

La Seleccion de los Canales de Distribucion. Sera la ubicacion del producto

en el lugar correcto.

Las Relaciones Publicas. Representaran todos los esfuerzos que se dirigiran a

posicionar el producto en los diferentes nichos del mercado.

La Promocién en el Punto de Venta. Brinda la fuerza necesaria para que la

imagen del producto se haga mas fuerte frente a sus directos competidores.

Las Promociones de Ventas. Se han convertido en un medio para adicionar

valor a los bienes o servicios que se comercializan.

La suma de las variables del Marketing Mix, siempre alineadas y aplicadas

correctamente, seran las encargadas de dirigir a su producto o servicio hacia ese

objetivo que usted ha fijado. EI manejo, el seguimiento, el estudio, el redisefio y el

relanzamiento casi constante de ellas seran los responsables de la perdurabilidad
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de los logros e incluso de la posibilidad de alcanzar nuevas metas que se fijen para

el largo plazo.

1.2.4 Marketing Estratégico

Segin PIESTRAK, Daniel; (1992), define al marketing estratégico como: “Parte
del andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones y de la

investigacion de los mercados”. (pag. 7)

Segin LAMBIN, Jean Jacques; (1991), define al marketing estratégico como:
“Analisis sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del
desarrollo de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando

alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo™, (pag. 11)

Es por esto que considero que el marketing estratégico es un tema de gran
importancia y relevancia por lo cual es muy importante conocer para qué sirve y
cuales son sus funciones principales segin algunos autores que se cita a

continuacion.

Toda empresa por mas grande o pequefia que sea necesita una estrategia de
marketing para poder posicionarse en el mercado y poder cumplir con su mision y

las metas que se han trazado.

La funcion de marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades
econdmicas atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno
competitivo y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

1.2.4.1 Funciones del Marketing Estratégico

Segin LAMBIN, Jean Jacques; (1990), establece las funciones del marketing

estratégico como: (pag. 14)

18



1. Delimitar el mercado relevante.

La delimitacion del mercado relevante pretende definir el grupo de consumidores
atendidos o interesados por un producto, en qué se les satisface y como se les
satisface. La orientacion al mercado precisa analizar los productos-mercado que la
empresa puede atender. Cada producto-mercado se define por un grupo

poblacional, una funcién del producto y una tecnologia.

2. La Segmentacion del mercado.

La segmentacion trata de agrupar a los consumidores en conjuntos lo mas
homogéneos posibles en cuanto a su respuesta a una oferta comercial, y
diferenciados con relacion a otros grupos de consumidores, utiliza multiples

variables demogréficas, psicoldgicas, socioecondmicas y mercadoldgicas.

Para que la segmentacion del mercado sea efectiva son precisos una serie de

requisitos:

a). ldentificables.-El grupo poblacional tiene que ser identificable y su

potencial de compra medible.

b). Accesible.- Los segmentos poblacionales seleccionados han de poder ser

efectivamente alcanzados y servidos.

c). Sustanciales.- El segmento tiene que poseer un tamafio que lo haga rentable

para la empresa.

d). Diferentes.- Los segmentos han de presentar diferencias en sus

comportamientos de compra o uso del producto.

e). Posible.- La empresa en funcién de sus recursos y capacidades tiene que
considerar si puede desarrollar una oferta diferenciada para los distintos segmentos.
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J). Defendibles.- La estrategia rentable a largo plazo tiene que permitir

defender los segmentos rentables de los competidores.

3. Andlisis de la competencia.

En el entorno competitivo actual adquiere gran relevancia la informacidn

sobre los competidores y el analisis de las distintas fuerzas competitivas.

El anélisis de la competencia supone:

a) La identificacion de los competidores actuales y potenciales, sus

caracteristicas, estructura y evolucion.
b) Estudiar los objetivos de los competidores.
c) Los puntos fuertes y debiles de los competidores.

d) La amenaza de productos sustitutivos.- Productos que desempefian la misma
funcion para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una

tecnologia diferente.

4. Alianzas estratégicas.

Las alianzas entre empresas son una de las opciones estratégicas existentes para
alcanzar los objetivos organizativos, tanto en el d&mbito de la entrada en

nuevos mercados 0 negocios, como en la mejora de la competitividad.

a) Reduccidn de costes. A través de economias de escala o alcance.

b) Evitar, compartir o reducir los riesgos.- La cooperacion de varias empresas

permite compartir los riesgos.

c) Obtencion de sinergias y aprovechamiento de complementariedades.-La
cooperacion entre empresas presenta la oportunidad de combinar competencias

distintivas y recursos complementarios.
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d) Acceso a conocimiento tecnoldgico.- Las alianzas estratégicas constituye

una alternativa para adquirir conocimientos o habilidades.

e) Factores politicos.- Las alianzas estratégicas pueden facilitar el acceso a

mercados locales 0 mejores relaciones con las autoridades.

f) Lasalianzas pueden utilizarse para restringir o limitar la competencia.

5. Analisis del entorno externo.

La empresa es un sistema abierto en fuerte interaccion con su entorno. La
planificacion estratégica requiere el andlisis del medio ambiente externo. Los
cambios de las variables del entorno condicionan las actividades de las

empresas. Las variables o aspectos principales a considerar del entorno son:

a) Demograficas.- Aspectos tales como el tamafio de la poblacion

b) Econdmicas.- La renta, el crecimiento econdémico, la inflacion, el desempleo,
la tasa de intereés, la politica fiscal, los tipos de cambio y la balanza de pagos.

¢) Socioculturales.- Aspectos tales como los cambios en los valores.

d) Legalesy politicas.- Cambios legales, jurisprudencia, tratados internacionales.

e) Tecnolodgicas.- Los inventos e innovaciones.

f) Medio ambientales.- Degradacion del medio ambiente

6. Andlisis del entorno interno.

El andlisis de los puntos fuertes y debiles de las distintas areas de la empresa en

relacion a otras empresas.

El andlisis de los recursos y capacidades de la organizacion precisa el estudio de

una serie de factores relativos a areas concretas de la organizacion:

a) Produccion.- Analizando la situacion interna de las tecnologias, economias
de escala, curva de experiencia, capacidad de produccion, recursos humanos y

materias primas.

21



b)

d)

Marketing,- Penetracion de mercado, cartera de productos, calidad del servicio,
imagen de productos, innovacidn, costes y precios, distribucion, logistica,

equipo de ventas y sistema de informacion de marketing.

Financiacion.- Analizando los recursos financieros de la empresa, el coste de

capital, la solvencia, liquidez, rentabilidad y endeudamiento.

Estructura de la organizacion.- El analisis de la propia empresa en relacion
a la estructura organizativa, la capacidad directiva, cultura empresarial e

identidad corporativa.

7. Formulacion de estrategias orientadas al mercado.

Partiendo de los objetivos a alcanzar serd necesario analizar las diferentes

estrategias de marketing especificas para cada unidad de actividad estratégica.

1.2.4.2. Estrategias dentro del Marketing

Segun KOTLER, Phillip; (1993), establece que las estrategias del marketing

ayudan: “A comprender los principios generales a través de los cuales la direccion

de marketing espera alcanzar sus objetivos de marketing y de negocio en un

mercado concreto”. (pag. 97)

Dentro del marketing estratégico se citan algunas estrategias como son:

Crecimiento intensivo.- Incrementar las ventas a los consumidores actuales,
atraer a nuevos consumidores, introducir los productos actuales en nuevos

segmentos 0 nuevas zonas.

Estrategia de integracion.- Mejorar su posicion controlando diferentes

actividades de importancia estratégica para ella

Estrategias de crecimiento por diversificacién.- Una estrategia de

diversificacion supone la entrada en sectores nuevos.
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1.2.4.3 Estrategias Competitivas

Las estrategias de lider.-El lider ocupa una posicion dominante y es

reconocido como tal por los competidores.

e Las estrategias del retador.-La empresa retadora actla agresivamente

intentando desbancar al lider.

e Las estrategias del seguidor.-El seguidor dispone de una pequefia cuota

de mercado y su capacidad de accidn es reducida.

e Las estrategias de especialista.-Para ser rentable y duradero un nicho

debe representar un potencial de beneficio suficiente.

1.2.5 Marketing Operativo

Segin LUQUE, Michael; (1997), define al marketing operativo como: ‘“Las
actividades de organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para dar a
conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos
ofrecidos. Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto
y medio plazo, mas parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las

cuatro”, (pag. 10)

Segun KOTLER, Pillips; (1990), define al marketing operativo como: “La
gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de
accion se sitta en el corto y medio plazo, se apoya en los medios tacticos basados
en la politica de producto, de distribucion, de precio y de comunicacion, la accién
del marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y

en presupuestos de marketing autorizados para realizar dichos objetivos”. (pag. 32).

1.2.5.1 Funciones bésicas del Marketing Operativo

Partiendo de los objetivos estratégicos formulados se establecen los objetivos
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comerciales especificos que sirven de guia al marketing operativo. Los
diferentes objetivos empresariales se encuentran intimamente relacionados y

jerarquicamente ordenados.

Segun LLAMAS, Concepcion; (1994), establece las funciones basicas del

marketing operativo las siguientes: (pag.54).

e Coordinados
e Definidos en el tiempo
e Cuantitativos

e Posible
1.2.5.2 Variables del Marketing Operativo
Las variables que integran el marketing operativo constituyen lo que se denomina

marketing mix o mezcla de marketing. Los elementos que conforman el marketing

operativo incluyen una oferta de mercado definida por las variables tales como:

El producto

El precio

La distribucion

La promocion

1.2.6 Marketing Turistico

El marketing turistico ha brindado muchas definiciones. Sin embargo, por su

estricto rigor técnico, consideramos que la mas apropiada es:
Segin KRIPPENDORF, Ramén; (1991), define al marketing turistico como: “La

adaptacion sistematica y coordinadas de las politicas de los que emprenden

negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e
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internacional, para satisfaccion Optima de ciertos grupos determinados de

consumidores y lograr de esta forma un beneficio apropiado”, (pag. 76)

Como se puede apreciar esta definicion contempla la esencia del macro-
marketing por cuanto enfatiza el requisito de coordinacion de politicas, que es
precisamente la base del marketing cuando este se lleva a cabo a nivel nacional,
como es el caso de marketing turistico. Pero por otra parte, como también es
posible apreciar, se encuentra contemplado ademas, los objetivos basicos de
marketing que son: por un lado, satisfacer al consumidor y por el otro, obtener

beneficios apropiados.

1.2.6.1 Producto Turistico

El marketing turistico se distingue del marketing de productos por la
naturaleza de la demanda y por las caracteristicas operativas de los suministros de

los servicios turisticos.

El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios, compuesto por una

mezcla o combinacion de elementos de la industria turistica.

1.2.6.2 Caracteristicas del producto turistico

» Intangibilidad. Los productos turisticos tienen unas componentes tangibles y

otras intangibles.

+ Caducidad: Los productos turisticos no se pueden almacenar.

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

otro de forma inmediata.

» Heterogeneidad: El producto turistico esta formado por muchas partes, y

condicionado por muchos factores.
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Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccion y

consumo:

Es subjetivo porque depende de las condiciones en que estén clientes y prestatario

en el momento del consumo.

1.2.6.3 Estrategias del producto Turistico

Se citan algunas estrategias de marketing para el turismo:

Estrategia de penetracion: Incrementar la cuota global del mercado, ofertando

el mismo producto existente sin incorporar ninguna modificacién o mejora.

Estrategia de desarrollo del producto turistico: Actuar sobre los
mercados turisticos actuales, incorporando nuevos productos que surjan como

variaciones de los productos turisticos existentes.

Estrategia de extension del mercado turistico: Utilizar el mismo producto
turistico, intentando atraer nuevos consumidores turisticos, bien por su oferta a

regiones poco explotadas hasta el momento.
Estrategia de diversificacion turistica: Supone el desarrollo de nuevos

productos, basados en la satisfaccion de nuevos clientes, con nuevos destinos

turisticos y con la incorporacién de actividades turisticas nuevas.

1.2.7 El Turismo

El turismo es la actividad que se realiza, segun las motivaciones que experimenta

el individuo para satisfacer sus necesidades y en busca de la consumacion de sus

deseos. Este concepto nos permite un enfoque completo de la actividad, o funciones

que se puedan desempefiar al mismo tiempo que se recrea o se disfruta en un

momento dado, exista 0 no desplazamiento.
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Segun BERNAL Torres, Cesar Augusto; (2000), define al turismo como: “El
conjunto de las relaciones y fendbmenos producidos por el desplazamiento y
permanencia de personas, fuera de su lugar de domicilio, en tanto que dichos
desplazamientos y permanencia no estén motivados por una actividad lucrativa

principal, permanente o temporal”, (pag. 89-91)

Creemos que esta Ultima definicion es la mas técnica, porque considera la
integralidad de la actividad turistica. Define los viajes en funcion del tiempo libre e
indica que el desarrollo y la operacion de los productos turisticos deben ser

planificados, en funcién de los diferentes tipos de motivacion.

1.2.7.1 Componentes del Turismo

La actividad turistica contempla un variado nimero de servicios y centros de
recreacion puestos a consideracion de los turistas para su utilizacion. Entre los

principales tenemos los siguientes:

e Hoteles

e Camping

e Automoviles de alquiler
e Atractivos turisticos

e Viajes de incentivo

1.2.7.2 Clasificacion del Turismo

Es necesario tomar en cuenta el entorno donde se desenvuelve el turista y los
movimientos producidos por el mismo fuera de su habitat, para realizar una
clasificacion adecuada. Se debe considerar por otra parte, los propdsitos que
empujan al viajero a ejecutar una actividad turistica. En base a estas

consideraciones determinamos la siguiente clasificacion:
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Turismo receptor: Es el de los no residentes que viajan dentro de un pais
dado, produciéndose entrada de divisas procedentes del exterior, no importa el

lugar de origen de los visitantes.

Turismo emisor: Es el de los residentes de un pais dado, que viajan de un pais a
otro produciendo una pérdida de riqueza, pues los nacionales se gastan en el

extranjero la renta o patrimonio que han adquirido en el suyo.

Turismo segun el motivo de viaje: Es de tipo vacacional, cuando obedece

amotivaciones relacionadas con la educacién, el placer o la recreacion.

Turismo segun la forma de viaje: Comprende la manera como el turista va a
realizar su viaje, y ésta puede ser individual o de grupo. Resulta ventajoso para
los empresarios turisticos conocer la forma de viajar del turista, lo que

permitira tomar todas las precauciones del caso para recibir al visitante.

Turismo segun el tiempo de permanencia: Es de tipo itinerante, cuando el
turista permanece por poco tiempo en el lugar de destino. Esto guarda relacion con

los tours y los paquetes turisticos.

Turismo por tipo de viaje: Es de tipo independiente, cuando el turista viaja en
forma particular, en consecuencia toma la libre decision de escoger los servicios

turisticos que va a utilizar durante su itinerario y estadia.

El plan de competitividad turistica divide al pais en clusters, es decir, en
conjuntos de lugares con caracteristicas comunes que se ubican en un entorno
geogréfico donde todos sus actores intervienen coordinadamente en funcion de
estrategias claras destinadas a mejorar la competitividad y ofertas turisticas, tanto
para el turismo receptivo como para el turismo interno. El plan de competitividad

turistica ha organizado al pais en cinco clusters o cadenas de valor.
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1.2.7.3 La Competitividad Turistica

El plan de competitividad turistica es un instrumento de planificacién y de
concertacion entre los sectores privado y publico que permite desarrollar estrategias
para enfocar mejor y resolver problemas especificos que se presentan en la cadena

de produccion del sector.

El plan de competitividad permite ademas canalizar eficientemente los recursos y
racionalizar los esfuerzos de los empresarios privados, del sector publico y de las
comunidades, con el propdsito de generar ventajas competitivas y, por lo tanto, una
cadena de valor capaz de mejorar la posicién del Ecuador como pais turistico en el

mercado internacional.

1.2.7.4 Los ClUster Turisticos

El plan de competitividad turistica divide al pais en clusters, es decir, en conjunto
de lugares con caracteristicas comunes que se ubican en un entorno geografico
donde todos sus actores intervienen coordinadamente en funcién de estrategias
claras destinadas a mejorar la competitividad y ofertas turisticas, tanto para el
turismo receptivo como para el turismo interno. El plan de competitividad

turistica ha organizado al pais en cinco clusters o cadena de valor.

1.2.7.5 Descentralizacién del Turismo

La gran concertacion nacional permite una nueva forma de relacién entre los
sectores publico, privado y comunitario que facilita la construccion de un nuevo
modelo de descentralizacion. Este mecanismo constituye ahora una nueva forma

de ejercicio del poder que implica involucrar y transferir poder de decision a los

gobiernos locales y responsabilidad a otras entidades descentralizadas.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA “LAGUNA DE
YAMBO”

2.1 Identificacion del Sector

2.1.1 Nombre Turistico

Laguna de Yambo viene de la palabra colorada “Yamboc”, que significa laguna
humeante, esta laguna se convierte en el destino clave para quienes buscan
desconectarse de sus ocupaciones diarias y de los problemas cotidianos de la vida.
Se requiere de muchas ganas y ese espiritu aventurero, para poder conocer todas
las bondades que este pedacito de tierra ofrece. Pone a disposicion de sus

visitantes paseos en botes, actividades en familia, fotografias y excursiones.

GRAFICO N°3
LAGUNA DE YAMBO

Fuente: www.google.com.ec/imgres?q=atractivos+de+la+laguna+de+ yambo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.1.1 Origen

De origen Tectonico, Yambo es rica en nutrientes con un alto desarrollo vegetal
(algas) y aguas turbias. La vegetacion de la zona esta dominada por arbustos
pequefios (Euphorbiaceae) y cactus (Cactaceae), caracteristicos de este tipo de
formacion vegetal denominada matorral seco espinoso. También existen algunos

arboles nativos como el molle y los arboles de eucalipto.

Es un excelente lugar para visitar si lo que usted busca es paz. Existe un silencio
casi total apenas interrumpido por el graznar de los patos salvajes, el vuelo de las
garzas y el silbido del viento. La sensacion de estar en un pequefio bote en el
centro de la Laguna es unica: mezcla de admiracion por la belleza natural de sus
verdes y frias aguas y las escarpadas laderas que lo rodean, con algo de temor,

curiosidad y un inquietante sentimiento de soledad.

Es necesario redoblar esfuerzos para luego de 45 minutos, llegar al extremo
opuesto y encontrarnos con la impresionante vision de un antiguo bosque de

molles (arbol autéctono) y de dos casas, semisumergidos en las aguas.

2.1.1.2 Localizacion

Ubicada a un costado de la carretera que une Ambato con Latacunga se encuentra
situada a 7 kildmetros de La Cabecera Cantonal de Salcedo, La Laguna de
Yambo pertenece a la parroquia Panzaleo; que ocupa la region sur del canton.
Desde la Cabecera Cantonal por la panamericana sur son 15 minutos; y hacia el

interior es de media hora.
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GRAFICO N° 4
UBICACION DEL AREA DE ESTUDIO, LAGUNA DE YAMBO

Fuente:www.turismoecuador.com
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.1.3 Resefia Historica

Su nombre viene de la palabra colorada “Yamboc”, que significa laguna

humeante, debido a la gran evaporacion que sufria en la antigiedad.

¢Historia o Leyenda? En verdad no se sabe, pero cuentan que hace mucho tiempo,
varias decenas de indigenas traian una enorme y pesada campana de bronce desde
el Cusco con direccion al norte, con el fin de ser instalada en uno de los mejores
templos del Reino de Quito. Largo y penoso resulto el viaje y cada dia avanzaban

pocas leguas.

Cuando se encontraron en territorio de los Panzaleos, en la llanura que hoy es la
Laguna de Yambo, hicieron un descanso obligado. Al siguiente se predisponian a
continuar el viaje, pero quedaron abismados al observar que su preciosa carga se
habia enterrado hasta la mitad. Trataron de sacarle, mas la tierra se humedecio y
comenzo a brotar agua en abundancia. Cavaron intentando rescatarla pero el hoyo

se agrandaba mas y mas.
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Es cuando pidieron ayuda a las tribus de Panzaleo. Todos en forma mancomunada
trabajaron tenazmente utilizando todos los medios y recursos para detener el
hundimiento de la preciada reliquia, pero todo resultd inutil; y la “cocha” tomo
grandes proporciones y empez6 a emanar un denso y abundante humo de sus
entrafias. Los indigenas ante tan inesperado dantesco espectaculo, en una mezcla
de terror y respeto, recorrieron los campos regando la noticia y gritando jYambo!
iYambo!, que quiere decir “Taita o Duefo de casa”. Con el pasar del tiempo se
inundé toda la llanura, y los Panzaleos elevaron la laguna a la categoria de Dios,
formando un nuevo poblado a su alrededor denominado Tigualo que significa

“Laguna Humeante”.

El area donde se encuentra la Laguna de Yambo, es ademas conocida por la
Cueva de Yambo, también llamada “Tunguna”, que significa lugar de tapado. La
leyenda menciona a varias cavernas, una de ellas de importantes dimensiones y
lugar que durante la época de la Revolucion Liberal, sirvié de refugio para

algunos jovenes que se resistian a engrosar las filas del Viejo Luchador.

Yambo es ademds conocida por ser una laguna “encantada”, donde cualquier
objeto que cae a sus aguas nunca puede ser recuperado. Se cuenta ademas, que
Yambo tiene comunicacion con la laguna de Salayambo. Asi, la gente local cuenta
que cualquier objeto que cae en Salayambo, aparecera luego de cuarenta y ocho

horas en las aguas de Yambo.

2.1.1.4 Leyendas

Segun narra la historia alguna de sus leyendas que existen en torno a la laguna, y
tal parece que aunque no es medianoche ni hay luna llena en cualquier momento
se escucharan los canticos de los sacerdotes y religiosas y los gritos de los
pasajeros que segun la leyenda cayeron a la laguna al descarrilarse a principios del

siglo XX, un ferrocarril que circulaba por la linea que aun existe en las riberas.
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e Taita Yambo

“El taita Yambo es quien decide lo que se hace o deja de hacer en la laguna”,
sefiala Lilia Altamirano, propietaria del Unico paradero turistico que hay en la

Zona.

Segun la leyenda, es un hombre alto delgado, con sombrero que siempre anda a
caballo, y protege a los de Patain poblacion que esta a un kilémetro, “porque ellos

lo cuidan y lo afeitan, es decir cortan la totora que hay en las riberas”.

Sefiala que el fracaso de varios proyectos que se quisieron realizar en la zona se
debe a que no contaban con la venia de Taita Yambo, ya que su fin era solo ganar

dinero.

e Empresario Ambatefio

El mito se mezcla con la realidad, hace 60 afios un empresario Ambatefio se
suicido al quedar en la quiebra, porque no tuvo exito con un proyecto de regadio y

otra persona que intento instalar una tarabita también quedo en la ruina.

e Paradero Turistico

Otro acontecimiento sucedid hace 30 afios una persona tenia un paradero turistico
con una piscina semiolimpica al norte de la laguna, pero se dedicé a enamorar a
las chicas de Patain y eso no le gusto a Taita Yambo, que provoco un deslave que

enterrd la piscina y destruyo parte del complejo ahora abandonado.

e (Caso Restrepo

En 1991 la laguna fue el centro de atencion en todo el pais pues en la
investigacion por la desaparicién de los hermanos Carlos y Pedro Restrepo
Arismendi, en enero de 1988 se dijo que sus cuerpos fueron arrojados por la

Policia a la laguna de Yambo.
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Vinieron buzos de la Marina pero no encontraron nada y la busqueda se suspendio

recuerda Oswaldo Navas, historiador de Salcedo.

e Gallina de los huevos de oro

Residentes de la zona cuentan otros relatos menos conocidos sobre la laguna
como aquel de la gallina de los huevos de oro que anida en Tamboloma elevacién
aledanfa, o la que dice que no tiene fondo y se conecta a la laguna de Pisayambo, o
aquella que dice que en su lecho existe un gran nimero de armas, enmohecidas

por accion del agua y el tiempo.

e El Tren Infernal

Entre las ciudades andinas de Ambato y Latacunga existe una tragica laguna de
aguas frias y verdosas llamada Yambo. Esta ubicada al costado oriental de la

carretera Panamericana.

Paralela a la carretera, a lo largo de la ladera que media entre ésta y la laguna, se
desliza timidamente los rieles del viejo ferrocarril, construido hace un siglo por el

general Eloy Alfaro.

Pertenece a esa época la leyenda que se refiere a un terrible accidente ferroviario
sucedido junto a la laguna de Yambo. Comentan que un tren lleno
de "montoneros’ que apoyaban la Revolucion Liberal emprendida por Alfaro,
como consecuencia de un sabotaje consumado por los “‘conservadores', se
descarrild justamente cuando, en su recorrido, se encontraba en el punto mas
cercano a la laguna, volcando aparatosamente hasta sus turbias aguas que,

voraces, lo engulleron con su preciosa carga

Encarcelados en los vagones, como en féretros colectivos, ninguno de los
accidentados pudo salvarse. A nadie se lo volvio a ver jamas. Aquella masa de
agua, que para sus vecinos no es otra cosa que la boca del infierno, los retuvo para
siempre, en cuerpo y alma, a los desdichados guerrilleros.
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Desde aquel tiempo existe la creencia de que todas las noches, cuando el reloj
marca las doce horas en punto, procedentes de los antros profundos que oculta la
laguna, es posible escuchar con absoluta claridad los potentes e inconfundibles
resuellos de una maquina de vapor al arrastrar un pesado convoy. Y en medio de
este trueno surge el espantoso el ulular de una sirena accionada también por la

fuerza del vapor.

Quienes aseguran haber oido tal estrépito, creen conocer lo que es sentir el miedo
en su expresion mas descarnada, ya que "el terror -dicen- penetra en el alma mas

por el oido que por la vista".

2.1.1.5 Vias de acceso y Transporte

La laguna de Yambo por su Ubicacion geogréafica posee accesos estratégicos,
tanto por el norte como por el sur pues es atravesado por la panamericana la cual
es una carretera de primer orden que posee mantenimiento continuo, esta facilita
el acceso al Cantdn Salcedo y por ende a la Laguna de Yambo por sus dos
ingresos se enlazan con ciudades importantes del pais; Al norte con Quito,
Latacunga Yy el Principal acceso a la costa Ecuatoriana que es la via Aloag- Santo
Domingo; mientras que al sur se comunica con Ambato, Bafios, Puyo, el oriente

ecuatoriano y Riobamba y con otro de los accesos de la costa ecuatoriana.

GRAFICO N°5
VIA DE ACCESO A LA LAGUNA DE YAMBO

Fuente: www.google.com.ec/imgres?q=atractivos+de+la+laguna
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.1.6 Extension

La Laguna de Yambo estd ubicada en un valle interandino de la Sierra
Ecuatoriana (1°05°S — 78° 35°0), a una altitud de 2600 m. Tiene una longitud de
1256 m de largo y un ancho de 300m con una profundidad maxima de 25m. Esta

rodeada por montafias y pefias.

2.1.1.7 Clima

El clima es arido seco con una precipitacion anual menor a 500 milimetros, su
temperatura oscila entre los 7 a 8 grados centigrados. El agua tiene una

temperatura de 10 grados centigrados.

2.1.1.8 Fauna

Yambo tiene 17 especies de aves pertenecientes a 7 familias. En sus aguas anidan
especies como pececillos poli crométicos, palos andinos acompafiados por las

blancas garzas y patillos, perdices y una que otra guanta.

GRAFICO N°6
FAUNA DE LA LAGUNA DE YAMBO

AVE NOMBRE NOMBRE CARACTERISTICAS
CIENTIFICO

Cormoréan Phalacrocoraxbras | v/ Ave acuéatica grande

Neotropical ilianus
eotropica obscuro

v" Los adultos plumaje de color café

v" Pico alargado de color amarillo

v" Tarsos y patas de color negro

v" Los juveniles presentan plumaje
blanquecino en garganta y pecho

Garcilla Butoridesstriatus | v*  Garza pequefia y nocturna

alas café oscuro.

anaranjados.
v Aves juveniles con
estriado.

Estriada v/ Cabeza negra, espalda grisacea y

v" Flancos de la region ventral color
gris y bordes internos color café.
v' Pico amarillo, tarsos largos y

vientre
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Garceta Egrettathula v' Garza mediana
Nivea v" Plumaje blanco en ocasiones
presenta un penacho en su cabeza.

v Pico negro con la base amarilla.

v Iris amarillo, tarsos negros con
bordes anterior 'y posterior
amarillos.

v’ Patas amarillas.

Garceta Egrettacaerulea Garza mediana de plumaje gris
Azul azulado

v" Pico es grisaceo con la punta
negra.

v"Iris amarillo y tarsos grisaceos.

v Los jovenes presentan plumaje
blanco.

Garza Nycticoraxnyctico | v Garza mediana de cuello poco
nocturna rax prominente, con la corona y
espalda negra.

v' Alas grisaceas, frente y region
ventral blanca.

v’ Iris rojo y tarsos amarillos.

Garceta Bubulcus ibis v" Garza mediana de plumaje blanco,

Bueyera aunque en época de reproduccion
la corona y el pecho de color
amarillo rojizo.

v Pico e iris amarillo, tarsos de color
negro.

Garceta Ardea alba v' La mas grande Yambo
Grande v De plumaje blanco entero.

v Cuello largo en forma de “S”.

v Pico e iris amarillos, tarsos negros.
Zambullidor | Podilymbuspodic | v Pico conico blanquecino y plumaje
Piquipinto | eps pardo.

v" No es un pato.

v" En época de anidacién presenta un

anillo concéntrico negro alrededor
del pico
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Cerceta Anasandium v Pato de tamafio mediano.

Andina v Cabeza y pico color gris, alas café
obscuro y pecho café claro con
punteados mas obscuros.

v" Banda blanca en el ala.

AnadePiquia | Anasgeorgica v Pato méas grande de Yambo.

marillo v" Cabeza y cuerpo café claro, con un
pico muy notorio color amarillo
brillante.

v Tarsos y patas grises.

v" En el ala una banda negra con
borde café claro.

Cerceta Anasdiscors v Pato pequefio.

Aliazul v Presenta dimorfismo sexual.

v' El macho posee cabeza gris
azulada con una marca de media
luna color claro.

v" Mancha blanca en la base de la
cola.

Pato Rojizo | Oxyuraferruginea | v Pato mediano y regordete.

Andino v Presenta dimorfismo sexual.

v El macho en plumaje de
reproduccion posee cabeza negra
con el pico azul obscuro.

v"El cuerpo de color rufo, con cola
negra con tarsos obscuros.

v" La hembra tiene la cabeza y pico
café obscuro y el resto del plumaje
color café.

Focha Fulica ardesiaca v Pico puntiagudo de color blanco o

Andina amarillo con escudo 6seo en la
frente de color blanco, amarillo o
rojo.

v" Plumaje de cabeza y cuerpo color
gris obscuro, con los tarsos y patas
amarillas.

v Dedos lobulados
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Gallareta

Comun

Gallinulachloropus

Pico puntiagudo color rojo con la
punta amarilla y un escudo 6seo en
la frente color rojo.

Espalda café.

Alas poseen un borde color blanco
en su base.

Pecho y vientre gris obscuro.
Tarsos y patas amarillas.

Andarrios

Coleador

Actitismacularia

Playero pequefio.

Cabeza con banda superciliar
blanca, pico palido y parte dorsal
café.

Vientre blanco en plumaje de
invernada y punteado en plumaje
reproductivo.

Tarsos amarillos.

2 —

Patiamarillo

Menor

Tringaflavipes

Playero grande.

Cabeza grisacea con banda ciliar.
Pico largo color gris, espalda y
alas grises, garganta y pecho
blanco con estrias grises.

Vientre blanco y tarsos largos
amarillos.

Gaviota
Andina

Larusserranus

En plumaje de reproduccidn tiene
la cabeza negra, dorso y alas grises
con las puntas negras.

El resto del plumaje es blanco.
Pico y tarsos negros.

Fuente: Aves y Conservacion Salcedo

Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.1.9 Flora

A pesar que la extension es muy pequefia, su ecosistema esta integrado por una

exuberante vegetacion de clima seco, combinada con la verbosidad de su laguna.

En las playas de la laguna encontramos totorales muy utilizados por los habitantes

de este lugar para alimentar su ganado.
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TABLA N°1

FLORA DE LA LAGUNA DE YAMBO

ESPECIES VEGETALES NOMBRE CIENTIFICO FAMILIA
Romerillo Hypericum laricifolium LAMIACEAE
Achupalla Puya sp. BROMELIACEAE
Yagual Polylepis racemosa ROSASEAE
Paja sigse Agrostis sp. POACEAE

Paja Stipa ichu POACEAE
Trébol Trifolium repens FABACEAE
Guanto Brugmansia sanguine SOLANACEAE
Floripondio Brugmansia arborea SOLANACEAE
Chilca negra Gynoxis sp. ASTERACEAE
Sigse Cortaderia jubata ASTERACEAE
Eucalipto Eucalyptus globules MYRTACEAE
Retama Spartium junceum FABACEAE
Salvia Salvia sp. LAMIACEAE
Bledo Amaranthus hybridus AMARANTHACEAE
Penco chahuarquero Agave americana AGAVACEAE
Nogal Juglans neotropica JUGLANDACEAE
Chamico Datura stramonium SOLANACEAE
Marco Artemisa folia ASTERACEAE
Paico Chenopodium ambrrosioides CHENOPODIACEAE
Sébila Aloe vera ASPHODELACEAE
Chilca blanca Baccharis sp. COMPOSITAE

Fuente: Plan de desarrollo turistico del Cantén Salcedo, Cristian Escobar 2010

Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.1.10 Atractivo

Entre sus diferentes atractivos mencionamos los mas relevantes que ofrece la

Laguna de Yambo como son:
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GRAFICO N°7
ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA LAGUNA DE YAMBO

SERVICIO DE VOTES

CARACTERISTICAS

AN NI NN

AN

Espacio de entre 4 a 6 ocupantes
Votes de madera y hierro

Votes tipo banana

Requiere chalecos para cada uno
de los ocupantes.

Contiene de 2 a 4 remos segln la

capacidad del vote.

CARACTERISTICAS

DN N N NN Y NN

Piso de piedra

Techo de teja, madera y paja
Paredes de ladrillo y madera
Color rustico.

Dos cabafias

Capacidad por cabafia 10 personas
Estilo rustico y acogedor

Con mirador a la laguna

CARACTERISTICAS

Color verdoso por sus hojas y café
claro su tronco

Posee encanto y leyendas

Mas de 100 afios de existencia
Aproximadamente 8 metros de
altura y 10 de ancho.

BOSQUE TROPICAL

CARACTERISTICAS

Compuesto de flora vegetal y
medicinal

Existen variedad de aves en sus
arboles

Clima tropical

Cero contaminacion
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TIENDA FLOTANTE

CARACTERISTICAS

Se encuentra ubicada a la orilla de
la Laguna.

Lugar que expende alimentos
Infraestructura de madera

Parqueadero de votes a su costado

MINI BARCO

CARACTERISTICAS

Infraestructura de madera
Color blanco con franjas color
naranja

Ubicado dentro de la laguna

Capacidad para 20 personas

CARACTERISTICAS

Ubicado en la panamericana
Ambato — Quito

Infraestructura metalica de
hormigon

Lugar Unico para fotografiar los
atractivos que ofrece la laguna de
yambo

Facil acceso

CARACTERISTICAS

Se encuentra a un costado de la

Laguna.
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LOMA DE TAMBORLOMA

CARACTERISTICAS

Sitio en donde los Panzaleos
realizaban todos sus ritos de
guerra.

Se encuentra a un costado de la
laguna

Fauna y flora excepcional

Fuente: www.google./imgres?g=atractivos+de+la+laguna+de+yambo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.1.11 Gastronomia

La Laguna de Yambo ofrece una variedad de platos autéctonos de la zona como:

e Fritada
e Hornado
e Yaguarlocro

e Cuyasado

GRAFICO N° 8

GASTRONOMIA DE LA LAGUNA DE YAMBO

| —-.

Fuente: www.google.com.ec/imgres?q=atractivos+de+la+laguna+de+yambo

Elaborado por: Karina Ferndndez

Entre su gastronomia también estdn los helados con una extensa variedad de

sabores.
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GRAFICO N°9
HELADOS LEGITIMOS DE SALCEDO

Fuente: www.google.com.ec/imgres?q=atractivos+de+la+laguna+de+yambo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.1.12 Cultura

La Municipalidad cuenta con el Departamento de Educacion, Cultura vy

recreacion para coordinar diferentes gestiones y actividades.

En la zona se destaca la presencia de pobladores de raices culturales

precolombinas principalmente los Panzaleos.

La poblacidén se levanta sobre antiguos asentamientos indigenas que existian

desde hace mucho tiempo antes de que los espafioles iniciaran la conquista.

IMAGEN N° 1
CERAMICA CULTURA PANZALEOS

Fuente: Cultura Panzaleos
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.1.12.1 Datos Historicos

ZAMBONINO, Augusto; (1984). La presencia de la cultura panzaleo es evidente
en la parroquia con la existencia de restos arqueoldgicos superficiales de las
culturas pre-coloniales (distinto tipo de ceramicas) en las comunidades de Tigualo
y Patain. Su territorio corresponde a la adjudicacién de estancias por el cabildo de
Quito de los primeros espafioles y la posterior consolidacion de las haciendas

entre los territorios indigenas.

Parte de la historia de Panzaleo, es sin duda la hermosa hacienda “Nagsiche”, que
fue propiedad de los Jesuitas y al ser expulsado del Ecuador paso a ser propiedad
de Mariano Estrada y mas tarde, de Joaquin Tinajero quien hospedo al libertador
Simon Bolivar y a sus tropas a que descansen en la hacienda, que por encontrarse
en un lugar estratégico les garantizaba total seguridad. Para 1850 la hacienda de
Nagsiche paso a manos del colombiano Ignacio Holguin.

La historia cuenta que declarada la guerra entra Huascar y Atahualpa y después de
la batalla de Mocha, en los margenes del rio “Nagsiche” los generales quitefios
Quisquis, Calicuchima, Zapozoranga y Chaquitinta, vengaron la derrota inicial,
venciendo a las tropas cuzquefias y tomaron prisionero el General peruano
Antonio desde el rio “Nagsiche” es un simbolo para la historia de Atahualpa y el

Tahuantinsuyo.

Nagsiche también es testigo de la gesta heroica del general Alfonso Ati quien
organizo y movilizo a un gran ejército con Mulliquindiles, Anchilibies,
Cunchibambas (Mulalillo), Cusubambas y Tigualos, para defender el territorio

ecuatoriano de una de las tantas invasiones del Perd.

2.1.1.12.2. Poblacion
8.738 habitantes aproximadamente, entre: agricultores 85%, profesionales 3%
principalmente profesores, yachaks, parteras 2%, otros 2%, organizada en

alrededor de 850 comunidades.
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2.1.1.12.3. Ubicacion
Estan asentados en la parte central del callejon Interandino, en la parte sur de la
provincia de Cotopaxi, en los siguientes cantones: Latacunga, La Mana, El
Pangua, Pujili, Salcedo, Saquisili y Sigchos.

2.1.1.12.4. Idioma

Kichwa y castellano (segunda lengua).

2.1.1.12.5. Organizacion Socio — politica

IMAGEN N° 2
HABITANTES CULTURA PANZALEOS

Fuente: Cultura Panzaleos
Elaborado por: Karina Fernandez

El ndcleo organizativo es el ayllu conformado por padres hijos, abuelos,
bisabuelos, respetando el arbol genealdgico.

La autoridad formal es el Cabildo que comprende el Presidente, el Vicepresidente,
el Secretario, el Tesorero, el Sindico y los vocales designados por la Asamblea

General de la comunidad.

La instancia maxima de autoridad del pueblo Panzaleo es la Asamblea General en

la que se toman todas las decisiones importantes para la comunidad.
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2.1.1.12.6. Costumbres, simbolosy creencias

Acostumbran a realizar la fiesta de Corpus Cristi, en la que acttan los danzantes
recuperando la vestimenta y danzas de los pueblos originarios. Utilizan
instrumentos musicales autéctonos como el churo, flauta, rondador, bocina,

pingullo, arpa y violin.

El conocimiento se transmite de forma oral y préctica; contribuye a la
recuperacion de su identidad la educacion que se proporciona de abuelos a nietos,

de padres a hijos y a través de los consejos de ancianos.

Como sistema formal cuentan con la educacion bilingle e hispana; su poblacion
tiene estudios incluso a nivel universitario y cuentan con profesionales,

especialmente en el campo de la educacion.

2.1.1.12.7. Economia

Sus principales actividades econdmicas estan vinculadas a la agricultura,

ganaderia, artesania y a la educacion.

En la agricultura, los productos mas importantes son el maiz, cebada, trigo, papas,
cebolla, mellocos y ajo. Para el mercado provincial y nacional tienen la crianza de

ovinos, porcinos, y bovinos.

2.1.1.12.8. Folklore

La Provincia de Cotopaxi es rica en manifestaciones folkloricas: la pelea de
gallos, las coplas populares, los disfraces caracteristicos de cada pueblo, la vaca
loca, las comidas tipicas, la pelota de guante, las anécdotas, las danzas con
motivos religiosos y paganos, las fiestas indigenas, las canciones populares, son
algunas de las manifestaciones del folklore de la Provincia, el Cantén Salcedo y la

Cultura Panzaleos.
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2.1.1.12.9. Ceramica

Famosa cultura por su ceramica, en el territorio Panzaleo se han encontrado
importantes vestigios Incas, como la hacienda San Vicente, el Pucaré del Salitre, y
los vestigios de Mallqui-Machay, sitio en donde se refugiarian las Gltimas huestes

de Rumifahui.

IMAGEN N° 3
CERAMICA CULTURA PANZALEOS

Fuente: Cultura Panzaleos
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.2 Base Legal

Que el Ecuador en un Estado constitucional de derechos y justicia, social,
democratico, soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y
laico. Se organiza en forma de republica y se gobierna de manera descentralizada,
conforme lo dispone el Art. 1 de la Constitucion de la Republica.

Que las instituciones del Estado, sus organismos, dependencias, las servidoras o
servidores publicos y las personas que actlen en virtud de una potestad estatal
ejerceran solamente las competencias y facultades que les sean atribuidas en la
Constitucion y la ley. Tendrdn el deber de coordinar acciones para el
cumplimiento de sus fines y hacer efectivo el goce y ejercicio de los derechos
reconocidos en la Constitucion, segun lo prescribe el Art. 226 de la Carta

Fundamental del Estado.
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Que los gobiernos auténomos descentralizados gozaran de autonomia politica,
administrativa y financiera y facultad legislativa en el &mbito de sus competencias
y jurisdicciones territoriales, estando interferir en su organizacion administrativa y
clasificacion de puestos, de acuerdo en lo dispuesto en los Arts. 238 y 239 de la
Constitucion de la Republica y Arts. 1, literal 2 del Art. 2, inciso 3 del Art. 5,
literal 1) del Art. 6 y Art. 7 del Cddigo Organico de Organizacién Territorial,

Autonomias y Descentralizacion.

2.1.3 Actividad a la que se dedica

La Laguna de Yambo es el atractivo que posee la mayor potencialidad por su
facilidad de acceso y su belleza se dedica a ofertar turismo a turistas locales,
nacionales y extranjeros, entre los servicios que ofrece mencionamos algunos

como:

e HOSPEDAIJE: Posee cabafias que tienen bafio privado con agua caliente,

televisor, teléfono, etc.

e ALIMENTACION: La Laguna de Yambo cuenta con una tienda flotante la

cual comida tipica de la serrania ecuatoriana.

e RECREACION: Posee un sin nimero de flora y fauna, para la observacion y
distraccion dispone de una cancha deportiva y votes de madera para recorrer
las orillas de la Laguna de Yambo.

2.1.4 Quien esta a cargo

La Laguna de Yambo se encuentra bajo la administracion y control del Gobierno

Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Salcedo.
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2.1.4.1 El lustre Concejo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal

del Canton Salcedo.

2.1.4.1.1 Misién

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Canton Salcedo, es

responsable de impulsar el buen vivir, a través del desarrollo territorial,

econdmico, sociocultural y ambiental del canton; a fin de que, Salcedo sea un

espacio de equidad y participacion en armonia con su cultura y con su naturaleza.

2.1.4.1.2 Vision

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Salcedo fortalece su

sistema de gestion organizacional, a fin de que este sea artifice del desarrollo

cantonal, de la participacion ciudadana y del uso sostenible y sustentable de sus

recursos.

2.1.4.1.3 Objetivos Estratégicos

Planificar, coordinar y ejecutar el ordenamiento territorial del Cantén, la
implementacion de planes de construccion, mantenimiento, aseo,
embellecimiento y reglamentacion vial, de ornamentacion y embellecimiento,
de dotacion de servicios publicos y ordenamiento de transito y transporte

terrestre;
Planificar, coordinar y ejecutar el desarrollo econémico del Canton, a través
de planes de desarrollo turistico y el apoyo a microempresas, pequefia

industria e industria en actividades productivas; v,

Planificar, coordinar y ejecutar el desarrollo social, cultural y recreativo en

coordinacion con las organizaciones publicas o privadas del Cantén;
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e Planificar, coordinar y ejecutar el desarrollo ambiental

Canton,

armonizando el uso sostenible y sustentable de los recursos naturales a fin de

contar con un ambiente sano y saludable.

2.1.4.1.4 Estructura Organica

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Salcedo segln

ordenanza sustitutiva del estatuto organico para el cumplimiento de la finalidad

institucional, tendréa la siguiente estructura organica por procesos.

01. ESTAMENTO LEGISLATIVO
Concejo - Comisiones

02. ESTAMENTO EJECUTIVO

Alcaldia

03. ESTAMENTO ASESOR

3.1 Procuraduria Sindica
3.2 Auditoria Interna

3.3 Comunicacion Social

04. ESTAMENTO DE APOYO

4.1 Secretaria General
4.2 Compras Publicas
4.3 Desarrollo Organizacional
4.3.1 Recursos Humanos
4.3.2 Servicios Administrativos

4.3.3 Informatica
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4.4 Financiero
4.4.1 Presupuesto
4.4.2 Contabilidad
4.4.3 Tesoreria
4.4.4 Rentas

05. ESTAMENTO DE DESARROLLO

5.1 Planificacion
5.1.1 Planificacion de Desarrollo
5.1.2 Ordenamiento Territorial
5.1.3 Avaluos y Catastros
5.1.4 Trénsito y Transporte Terrestre
5.2 Agua Potable y Alcantarillado
5.2.1 Agua Potable
5.2.2 Alcantarillado
5.3 Obras Publicas
5.3.1 Vialidad
5.3.2 Infraestructura
5.3.3 Fabrica de bloques y adoquines
5.3.4 Equipo y maquinaria
5.4 Gestion Ambiental
5.4.1 Control ambiental
5.4.2 Desechos Sdélidos
5.4.3 Areas Verdes
5.4.4 Servicios Publicos
5.4.4.1 Plazas y mercados
5.4.4.2 Cementerio
5.4.4.3 Camal
5.5 Desarrollo Humano
5.5.1 Cultura, Identidad y Patrimonio
5.5.2 Deporte y Recreacion
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5.5.3 Educacion
5.5.4 Turismo y Oportunidades Productivas
5.5.5 Salud
5.5.6 Junta Cantonal de Proteccion de Derechos
5.6 Control, Justicia y Seguridad
5.6 Control, Justicia y Seguridad
5.6.1 Fiscalizacion
5.6.2 Gestion de Riesgos
5.6.3 Comisaria de Construcciones y Patrimonio
5.6.4 Comisaria de Higiene y Salubridad
5.6.5 Policia Municipal

06. ESTAMENTO DESCONCENTRADO

6.1 Consejo Cantonal de Planificacién

6.2 Consejo Cantonal de la Nifiez y Adolescencia
6.3 Consejo Cantonal de la Salud

6.4 Consejo cantonal de Seguridad Ciudadana
6.5 Patronato de Amparo Social

6.6 Bomberos

6.7 Registro de la Propiedad

6.8 Consejo de Participacion Ciudadana
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GRAFICO N°10
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DEL GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO
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Fuente: GAD Municipal de Salcedo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.4.2 Unidad de Turismo y Oportunidades Productivas

La Unidad de Turismo y Oportunidades Productivas es la encargada de impulsar
el desarrollo de todos los atractivos turisticos que posee el Canton Salcedo, su jefe
inmediato es la Direccién de Desarrollo Humano y se encuentra ubicado en el
estamento de desarrollo dentro de la estructura orgéanica del Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del Canton Salcedo al mismo nivel de la unidad de
Cultura Identidad y patrimonio, unidad de deportes y recreacién, unidad de
educacion, unidad de salud, junta de proteccidn de derechos y oficina de la mujer

igualdad y género.

2.1.4.2.1 Mision

Impulsar el manejo sostenible y sustentable de los recursos eco turistico que

permita alcanzar desarrollo econdémico local.

2.1.4.2.2 Funciones

e Elaborar el Plan de Gestion Turistica del Canton.

e Mantener un inventario de los atractivos turisticos naturales y culturales del
canton.

e Formular proyectos que permita fomentar la actividad turistica.

e Potenciar la participacion productiva de la colectividad, a través de la practica
del conocimiento de las potencialidades del recurso eco turistico.

e Establecer rutas turisticas del patrimonio cultural y natural del Canton.

¢ Elaborar y ejecutar un plan de marketing turistico, que permita cumplir los
objetivos del plan de gestidn turistico.

e Implementar un programa de sefializacion del patrimonio turistico del cantén.

e Formular programas de formacion micro empresarial.

e Realizar estudios de mercadeo y comercializacién; vy,

e Establecer convenios de cooperacion técnica o financiera con organismos que

promuevan el turismo en Salcedo.
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2.1.4.2.3 Estructura Orgéanica

CUADRO N°1
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA UNIDAD DE TURISMO Y
OPORTUNIDADES PRODUCTIVAS

DIRECCION DE
DESARROLLO HUMANO

UNIDAD DE TURISMO Y
OPORTUNIDADES
PRODUCTIVAS

Area de Promocién Turistica

Fuente: GAD Municipal de Salcedo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.4.2.4 Estructura Posicional

CUADRO N° 2
ORGANIGRAMA POSICIONAL DE LA UNIDAD DE TURISMO Y
OPORTUNIDADES PRODUCTIVAS

DIRECCION DE
DESARROLLO HUMANO

1 Director de Desarrollo Humano

UNIDAD DE TURISMO Y
OPORTUNIDADES PRODUCTIVAS

1 Jefe de Unidad

Area de Promocion
Turistica

1 Promotor de Turismo

Fuente: GAD Municipal de Salcedo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.4.2.5 Estructura funcional

CUADRO N° 3
ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA UNIDAD DE TURISMO Y
OPORTUNIDADES PRODUCTIVAS MUNICIPAL DE SALCEDO

DIRECCION DE DESARROLLO HUMANO

1. Formular, aprobar, ejecutar y evaluar los planes, programas y proyectos
destinados a la preservacion, mantenimiento y difusién del patrimonio
arquitectonico, cultural y natural, de los espacios publicos.

2. Delegar a los gobiernos parroquiales rurales y a las comunidades, la
preservacion, mantenimiento y difusion de recursos patrimoniales;

3. Proponer proyectos para la que bienes declarados como patrimonios
naturales y culturales de la humanidad se sujetaran a los instrumentos
internacionales.

4. Establecer el sistema de participacion ciudadana.

5. Elaborard y dirigir la ejecucién del plan de desarrollo turistico.

UNIDAD DETURISMO Y OPORTUNIDADES PRODUCTIVAS

1. Elaborar el plan de gestidn turistica.

Mantener un inventario de los atractivos turisticos naturales y
culturales.

2. Implementar un programa de sefializacién del patrimonio
turistico.

3. Elaborar y ejecutar un plan de marketing.

4. Establecer programas de capacitacion productiva.

AREA DE PROMOCION TURISTICA

1. Realizar convenios con instituciones

2. Ofertar los atractivos como producto turistico.

3. Formular proyectos que permitan fomentar la
actividad turistica.

4. ejecutar los programas de formacion micro
empresarial.

Fuente: GAD Municipal de Salcedo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.4.2.6 Portafolio de Productos

Plan de Gestion Turistica del Canton;
Inventario de los atractivos turisticos naturales y culturales del cantén;

Proyectos que permita fomentar la actividad turistica;
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e Rutas turisticas del patrimonio cultural y natural del Cantén;
e Plan de marketing turistico;

e Programa de sefializacion del patrimonio turistico del Canton;
e Catastros de organizaciones turisticas;

e Programas de capacitacion productiva;

e Estudios de mercado y comercializacién; y,

2.1.5 Turistas Nacionales y Extranjeros

2.1.5.1 Mercado interno

El mercado interno para el turismo estd compuesto por los turistas nacionales

que visitan la provincia de Cotopaxi por diferentes razones ya sean por: negocios,

estudio, recreacion, turismo, ferias, visitas familiares etc.

GRAFICO N° 11
VIAJES A PROVINCIAS DEL ECUADOR 2011
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez
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Del total de los turistas extranjeros que arriban al Ecuador la Provincia de

Cotopaxi equivale al 3.2% segln los datos obtenidos mediante el Ministerio de

Turismo.

GRAFICO N° 12

MOTIVOS DE VIAJE A LA PROVINCIA DE COTOPAXI EN TURISMO
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 13

ACTIVIDAD REALIZADA POR MOTIVO DE “VACACION RECREOQO Y

OCIO” EN VIAJES A LA PROVINCIA DE COTOPAXI
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.1.5.2 Mercado Receptivo

En el mercado receptivo esta destinado a captar turistas que valoran el

conocimiento y la naturaleza y sus viajes sean a su vez experiencias de

aprendizaje y vivencia con culturas diferentes.

Los paises que visitan la Provincia de Cotopaxi son principalmente los Estados

Unidos, Espafia y Colombia.

El objetivo a mediano plazo es consolidar estos mercados para mejorar los

ingresos por turismo receptor y contar con mas recursos financieros que permitan

iniciar acciones en nuevos mercados en un futuro préximo.

GRAFICO N° 14
VISITAS POR TURISMO RECEPTOR A PROVINCIAS 2011
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez
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GRAFICO N° 15
DESTINOS VISITADOS DE LA PROVINCIA DE COTOPAXI POR
TURISMO NO RESIDENTE EN EL ECUADOR

Cotopaxi A4, %
Latacunga 37 3%
Salcedo 10,8%
|liniza 2,7%
Mana 2,7%
Angamarca 1,4%
Chugchillan 1,1%
Laso 1,0%
Zumbahua 0,8%
Saquisili 0,5%
Tingo 0.4%
Macuchi 0,3%
|sinlivi 0,3%
Quilotoa 0,2%
Corazon 0,2%
Puijili 0,1%

Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez

Los destinos de mayor representacion dentro de la Provincia de Cotopaxi es la
ciudad Latacunga con un 37,3% del total de los visitantes, seguida por el Cantén
Salcedo con un 10.8%, sin contar con los turistas que no especificaron un destino

en especial en la Provincia.
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GRAFICO N° 16
MOTIVO DE VIAJE DE TURISTAS QUE INCLUYERON LA
PROVINCIA DE COTOPAXI DURANTE SU VIAJE AL ECUADOR
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 17
MOTIVO DE VIAJE DE TURISTAS QUE INCLUYERON LA
PROVINCIA DE COTOPAXI DURANTE SU VIAJE AL ECUADOR
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Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 4
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES DE TURISMO

PAIS ANO 2011
AMERICA 79,5
Estados Unidos 22,9
Colombia 28,6
Peru 13,4
EUROPA 17,6
Reino Unido 2,7
Alemania 2,9
Espaia 2,4
Francia 2
ASIA /| AFRICA / OCEANIA 2,9

Fuente: Ministerio de Turismo de Cotopaxi
Elaborado por: Karina Fernandez

2.1.6 Que hacen para mantener el Ecosistema

Mediante la Direccion de Gestion Ambiental el Gobierno Auténomo
Descentralizado del Cantdn Salcedo previene y cuida el ecosistema ejerciendo las

siguientes funciones:

e Elabora planes y proyectos de prevencion y control de la contaminacion
ambiental especialmente la que tienen relacion con ruidos, olores
desagradables, humo, gases toxicos, polvo atmosférico, emanaciones y demas

factores que puedan afectar la salud y bienestar de la poblacion.

e Elabora y ejecuta planes de descontaminacion de rios, quebradas y reduccion

del consumo de agua.

e Ejecuta programas de concientizacion a la ciudadania sobre la importancia de

la proteccion ambiental.

e Clasificacién, recoleccion, deposito y procesamiento de los residuos sélidos

generados por las actividades diarias de los habitantes del Canton
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2.2 Diagnostico de la Situacion Actual de la Laguna de Yambo

2.2.1 Analisis FODA

El analisis FODA ayudara a detectar las relaciones entre las variables mas
importantes que posee la Laguna de Yambo para asi disefiar estrategias

adecuadas.

Ambiente Interno.- En este entorno la Laguna de Yambo describira todas las
variables positivas que esta posee las cuales le ayudaran a la disminucion de las
debilidades las mismas que no permiten el cumplimiento de los objetivos

trazados.

Ambiente Externo.- La Laguna de Yambo identificara todas las oportunidades
que se presenten en su entorno las mismas que ayudaran al desarrollo del sector
turistico para asi eliminar todas las variables negativas que afectan directa o

indirectamente.

2.2.2 Analisis del Ambiente Interno

En el analisis interno se identificaran las fortalezas y debilidades de todas las areas
que tiene la Laguna de Yambo, para posteriormente generar estrategias que le

permitan a la misma el desarrollo de su imagen turistica en el mercado objetivo

TABLA N° 2
DESCRIPCION DE NOMENCLATURA

Nomenclatura Descripcion
AIUG Anélisis Interno de Ubicacion Geogréafica
AIOT Analisis Interno de Oferta Turistica
AIRH Analisis Interno de Recursos Humanos
AlF Analisis Interno de Financiamiento

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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TABLA N° 3
DESCRIPCION DE CATEGORIZACION

Categorizacién Descripcion
1 GF (Gran Fortaleza)
2 F (Fortaleza)
3 D (Debilidad)
4 GD (Gran Debilidad)

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.2.2.1. Ubicacién Geogréfica
Se denomina ubicacion geografica al sector estratégico donde se encuentra

ubicado alguna propiedad o terreno para esto se toman en cuenta algunos aspectos

como son: las vias de acceso, clima, etc.
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TABLAN° 4

ANALISIS INTERNO “LAGUNA DE YAMBO” UBICACION

GEOGRAFICA
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO |  IMPACTO | CATEGORIZACION
DESEMPENO 113 3 T2
Féacil acceso de los Permite captar
AIUG1 Vias en aceptables . . GF
turistas a la Laguna turistas
condiciones . .
interprovinciales
AlUG2 Via férrea Mirador estratégico Permite captar GE
hacia la Laguna turistas
extranjeros
AIUG3 Escasa informacion Yambo no cuenta con Turistas GD
turistica sefialética que informe desconocen la
al turista ubicacion de
Yambo
AlUGA Ubicacion Yambo se encuentra Alto crecimiento GF
Estratégica ubicado entre la de demandantes
panamericana Ambato y | turisticos
Latacunga
AIUG5 Abundante floray Turistas
fauna b aicais atrac impulsados en la GF
aisajes atractivos conservacion de
recursos naturales
AIUG6E Capacidad Estructura necesaria Espacio extenso .
para desarrollar el para la
negocio construccién de
infraestructura

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.2.2.2 Oferta Turistica

Se denomina oferta turistica al bien o servicio ofrecio para satisfacer necesidades

del turista o visitante.

TABLA N°5
ANALISIS INTERNO “LAGUNA DE YAMBO” OFERTA TURISTICA
FACTORES
CODIGO | CLAVEDE | COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPERNO
1 3 4
Pérdida de
AIOT1 Gestion turistica | Baja capacidad de .
oportunidades
comercializacion para el desarrollo GD
turistico
No cuenta Yambo con un | Oferta turistica
AIOT2 Informacion . . ..
centro de informacién al | limitada D
turistica .
turista
Diversidad de servicios Turistas
AIOT3 Producto turisticos ( hospedaje, satisfechos del GF
turistico . ., L.
alimentacion, transporte, | producto turistico
recreacion) ofertado
Desconocimiento
No existe un plan de del perfil del D
AlIOT4 Comunicacién promocicn y difusion visitante,
turistica
productos y
mercado existente
Falta de mejoramiento e | Perdida de interés
AIOTS Infraestructura . L, .
innovacién de los de los turistas D
productos turisticos para visitar
ofertados Yambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.2.2.3 Recursos Humanos

Son todas las personas que realizan algun tipo de funcién laborar, més conocido

como empleados o trabajadores los cuales ejercen actividades que le son

asignadas.

TABLA N° 6
ANALISIS INTERNO “LAGUNA DE YAMBO” RECURSOS HUMANOS
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPENO
1 2 3
No existe Insatisfaccion de
Atencién al concientizacién para los servicios
AIRH1 cliente mejorar la capacidad de | adquiridos por D
acogida al turista parte de los
turistas
Desinterés por
parte de los
AIRH2 Capacitacion Escaso personal empresarios por
capacitado en turismo innovar y D
mejorar los
servicios
Ausencia de técnicos Manejo de
AIRH3 Equipo técnico para la planificaciéon de | actividades
proyectos y actividades | turisticas D
turisticas inadecuadas
Permite unir
AIRH4 Coordinacion Personal emprendedor | alianzas para
institucional dispuesto a trabajar en fortalecimiento | GF
equipo turistico
Permite crear en
AIRH5 Equipo de Estabilidad laboral el trabajador
trabajo excelente clima | GF
laboral y por
ende estabilidad.
Amabilidad y Permite captar la
AIRH6 Comunicacion | cordialidad del talento atencion de
humano turistas F

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.2.2.4 Financiamiento

Financiamientoes el acto de dotar de dinero y de crédito a una empresa,

organizacién o individuo, es decir, conseguir recursos y medios de pago para

destinarlos a la adquisicion de bienes y servicios, necesarios para el desarrollo de

las correspondientes actividades econémicas.

TABLA N° 7
ANALISIS INTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FINANCIAMIENTO
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPENO 1] 2 3| 4
Nula
Yambo no cuenta con oportunidad de
AlF1 Presupuesto presupuesto crecimiento GD
por falta de
recurso
monetario
Insuficiente gestion por Falta de
AlF2 Inversion parte del departamento comunicacion y D
encargado conocimiento
. . Mayor afluencia
. Precios accesibles en
AIF3 Precios de turistas F
L todos los productos
Turisticos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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http://es.wikipedia.org/wiki/Dinero
http://es.wikipedia.org/wiki/Cr%C3%A9dito

2.2.2.5Matriz del perfil interno

CUADRO N° 5

MATRIZ DEL PERFIL INTERNO “LAGUNA DE YAMBO”

CLASIFICACION DEL
COD FACTORES IMPACTO
GF | F D | GD | TOTAL
AIUGL1 | Fécil acceso de los turistas a la Laguna 1
AIUG2 | Mirador estratégico hacia la Laguna [\\ 1
AIUG3 | Yambo no cuenta con sefialética que informa al turista >> 1
AIUG4 | Yambo se encuentra ubicado entre la panamericana </ 1
Ambato - Latacunga
AIUGS5 | Paisajes atractivos \\ 1
AIUGS6 | Estructura necesaria para desarrollar el negocio 1
AIOT1 | Baja capacidad de comercializacion \>. 1
AIOT2 | No cuenta Yambo con un centro de informacion al / 1
turista /
AIOT3 | Diversidad de servicios turisticos ( hospedaje, < 1
alimentacién, transporte, recreacion) \
AIOT4 | No existe un plan de promocién y difusién turistica ™S 1
AIOTS5 | Falta de mejoramiento e innovacion de los productos 1
turisticos ofertados
AIRH1 | No existe concientizacion para mejorar la capacidad 1
de acogida al turista
AIRH2 | Escaso personal capacitado en turismo 1
AIRH3 | Ausencia de técnicos para la planificacion de 1
proyectos y actividades turisticas /
AIRH4 | Personal emprendedor dispuesto a trabajar en equipo 1
AIRHS5 | Estabilidad laboral ( 1
AIRH6 | Amabilidad y cordialidad del talento humano \ 1
AIF1 | Yambo no cuenta con presupuesto j
AIF2 | Insuficiente gestion por parte del departamento encargado 1
AIF3 | Precios accesibles en todos los productos 1 1
TOTAL 6 4 8 2 20
TOTAL % 3157 | 21.05 | 36.84 | 10.52 | 100,00

Fuente: Tablas anteriores
Elaborado por: Karina Fernandez
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CONCLUSIONES DEL AMBIENTE INTERNO

En el cuadro # 5 de la matriz de perfil interno de la “LAGUNA DE YAMBO” nos
da como resultado un 31,57% de grandes fortalezas debido a que posee un sin
namero de atributos para poder venderlo como producto turistico, es asi que la
fauna y flora han hecho de este lugar atractivo Unico y apreciado por los turistas
que buscan naturaleza, por otra parte el talento humano con el que cuenta la
laguna de Yambo posee espiritu emprendedor por lo que se convierte en un gran

equipo de apoyo productivo.

En cuanto a las fortalezas la “LAGUNA DE YAMBO” tiene un 21,05% esto a
causa del nulo conocimiento del talento humano sobre atencion al turista y la falta
de comunicacion entre los mismos, por ende la escasa informacién a los turistas

que visitan Yambo.

Por otra parte las debilidades representan el 36,84% ya que la “LAGUNA DE
YAMBO” no dispone de un plan de marketing para el logro de objetivos
planteados por la unidad de turismo de la ilustre municipalidad de Salcedo y la

poca gestion de comercializacién de dicho sector turistico.
Las grandes debilidades que posee la “LAGUNA DE YAMBO” representan un

10,52% a causa de la falta de mejoramiento e innovacién de los productos
turisticos que posee Yambo.
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2.2.3 Analisis del Ambiente Externo

La informacidn en cuento al ambiente externo de la Laguna de Yambo se obtuvo

por medio de una entrevista que se realizd al Jefe de la Unidad de Turismo del

GAD Municipal de Salcedo el cual consta de cuatro actividades: Rastreo,

Supervision, Prondstico y Evaluacion.

2.2.3.1 Macro Ambiente Externo.

TABLA N° 8

DESCRIPCION DE LA NOMENCLATURA

Nomenclatura Descripcion
AEFE Anédlisis Externo del Factor Econémico
AEFSC Andlisis Externo del Factor Socio-Cultural
AEFC Analisis Externo del Factor Competencia
AEFN Analisis Externo del Factor Natural
AEFD Anaélisis Externo del Factor Demogréafico

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

TABLAN® 9

DESCRIPCION DE CATEGORIZACION

Categorizacion Descripcion
1 GO(Gran Oportunidad)
2 O(Oportunidad)
3 A(Amenaza)
4 GA (Gran Amenaza)

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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e Factor Econémico

Son los elementos monetarios propios y ajenos con que cuenta la Laguna de

Yambo, indispensables para la ejecucion de sus dediciones y el logro de objetivos

del adecuado manejo de los mismos dependeré la productividad y el éxito.

TABLA N° 10

ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FACTOR ECONOMICO

FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENT IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPENO | O 1] 2 3| 4
Migracién y divisas de | Oportunidad de
AEFE1 Remesas emigrantes crecimiento e GO
ingresos
Pérdida de Insuficiente
oportunidades y gestion por parte
AEFE2 Inversién recursos asignados por | del gobierno A
el estado seccional
Designacion de recurso | Inestabilidad A
AEFE3 Presupuesto econdémico del GAD economica, para
Municipal es minimay | el servicio
en casos es desviada turistico
para otro fin.
Déficit de
Escasos ingresos recursos
AEFE4 Ingresos econémicos econdmicos para A

el desarrollo de
la actividad

turistica
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Disponibilidad de Clientes pagan
AEFE5 Liquidez liquidez de sus clientes | oportunamente
los productos 0

que adquieren

Fuentes de Permite la
AEFEG6 Fuentes de financiamiento para el | adquisicion de
financiamiento | sector turistico en la créditos para el @]
Provincia desarrollo

Tasas de interés activas | No permite el
AEFE7 No Crecimiento | elevadas ahorro a corto

plazo

Asignacién Fortalecimiento

presupuestaria para el de

AEFE8 | Alianzas desarrollo turistico emprendimientos
estratégicas MINTUR turisticos 0
sostenibles
publicos y

comunitarios

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Factor Socio-Cultural
Este factor hace referencia a los elementos que se consideran en la forma de vida

de cada individuo como son: Patrones culturales, Estilos de vida, VValores sociales,

Creencias y deseos.
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TABLA N° 11

ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO”-FACTOR SOCIO-

CULTURAL
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPERO 1T 2073 [ a
Demanda de productos Captacion de
AEFSC1 Estilo de vida turisticos que posean turistas con
areas naturales necesidades de 0
recreacion.
Imposibilidad
de
AEFSC2 Crisis social y | Inestabilidad politica cumplimiento A
economica de objetivos
Buena comunicacion con | Promover entre
AEFscs | Capacidad  de entidades reguladoras de | las diferentes
negociacion turismo a nivel nacional | instituciones la | GO
y provincial construccion
de proyectos
turisticos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Factor Competencia

Cada dia es mas importante conocer nuestros competidores, ya que al tener un

punto de referencia se pueden mejorar sustancialmente algunos aspectos en los

gue nos encontrabamos en notable desventaja.
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TABLA N° 12
ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FACTOR

COMPETENCIA
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPERNO 1| 2 3| 4
Permite el
Imagen Participacion en ferias desarrollo y GO
AEFC1 _ internacionales de .
turistica emprendimient
turismo -
o turistico
Posibilidad de
Agencias de viajes .
incrementar la
Alianzas interesadas en difundir y imagen 0]
AEFC2 .
- promocionar a Yambo i .
estratégicas turistica a nivel
como producto turistico .
nacional e
internacional

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Factor Natural

Este factor hace referencia de como las organizaciones y empresas han puesto

sus miradas en la conservacion de la naturaleza.
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TABLA N° 13

ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FACTOR NATURAL

FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPERNO 1| 2 3| 4
Destruccion de
Falta de concienciacion los recursos A
AEFN1 Contaminacion ambiental turistica por naturales asf
parte de la comunidad como la flora y
la fauna.
Gobierno seccional Incentivar a la
Estrategias de trabajando conjuntamente | comunidad a la
. con el MINTUR en proteccion del
AEEN? remediacion .
ambiental proyectos medio GO
medioambientales ambiente
Poco apoyo en “proyectos
Comunidad de conservacion Recurso natural
AEFN3 desinteresada medioambiental por parte | ~44a vez mas
de la comunidad escaso A
El estado formulando ley | Reduccion de
AEEN4 Base legal para la no destruccién de | atentados o
los recursos naturales contra la
naturaleza

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e [Factor Demografico

La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamario,

densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. Una

poblacion en crecimiento crea mucho mas necesidades que satisfacer.
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TABLA N° 14
ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FACTOR
DEMOGRAFICO

FACTORES
CODIGO CLAVE DE | COMPORTAMIENTO | IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPERNO 1 2 3| 4

Captacion de
AEED1 Crecimiento Afluencia de necesidades | mercado o

. del mercado demandante | desatendido
Poblacional

Alto

Mercado de proveedores L

AEFD2 Oferentes ltos crecimiento de 0
oferentes en el

mercado

turistico

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

2.2.3.2 Micro Ambiente Externo

TABLA N° 15
DESCRIPCION DE LA NOMENCLATURA

Nomenclatura Descripcion
AEFCE Analisis Externo del Factor Cliente

Externo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Factor Cliente Externo

El factor externo hace referencia a todo tipo de consumidor a los cuales se les va

ofertar el servicio turistico, el propdsito es satisfacer necesidades de los mismos.
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TABLA N° 16

ANALISIS EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO” FACTOR CLIENTE

EXTERNO
FACTORES
CODIGO CLAVE DE COMPORTAMIENTO IMPACTO CATEGORIZACION
DESEMPENO 1] 2 3
Aceptacién de
atractivos
turisticos por 0
Turistas Crecimiento global del parte de los
AEFCE1 nacionales y mercado turistico extranjeros y
extranjeros mayores
ingresos
econémicos
Presencia de Generacion de
Empresa instituciones privadas emprendimient
AEFCE2 | . . . ©
privada con fines de lucro o turistico
enfocadas en invertir en
Yambo.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.2.3.3. Matriz del perfil externo

CUADRO N° 6

MATRIZ DEL PERFIL EXTERNO “LAGUNA DE YAMBO”

COD FACTORES CLASIFICACION DEL IMPACTO
GO O A GA | TOTAL

AEFE1 |Migraciony divisas de emigrantes. —_ 1

AEFE2 |Pérdida de oportunidades y recursos asignados I 1
por el estado.

AEFE3 | Designacion de recurso econémico del GAD 1
Municipal es minima y en casos es desviada para
otro fin. 1

AEFE4 | Escasos ingresos econémicos.

AEFES5 | Disponibilidad de liquidez de sus clientes. 1

AEFE6 | Fuentes de financiamiento para el sector turistico 1
en la Provincia.

AEFE7 | Tasas de interés activas elevadas > 1

AEFE8 | Asignacién presupuestaria para el desarrollo 1
turistico MINTUR

AEFSC1 | Demanda de productos turisticos que posean 1
areas naturales ~ 1

AEFSC2 | Inestabilidad politica. T

AEFSC3 | Buena comunicacion con entidades reguladoras 1
de turismo a nivel nacional y provincial

AEFC1 | Participacion en ferias internacionales de 1
turismo

AEFC2 | Agencias de viajes interesadas en difundir y 1
promocionar a Yambo como producto turistico

AEFN1 | Falta de concienciacion ambiental turistica por > 1
parte de la comunidad '

AEFN2 | Gobierno seccional trabajando conjuntamente / 1
con el MINTUR en proyectos medioambientales <

AEFN3 | Poco apoyo en proyectos de conservacion — 1
medioambiental por parte de la comunidad 7

AEFN4 | El estado formulando ley para la no destruccién
de los recursos naturales / 1

AIFD1 | Afluencia de necesidades del mercado < 1
demandante

AIFD2 | Mercado de proveedores altos > 1

AECEL | Crecimiento global del mercado turistico < 1

AECEZ2 | Presencia de instituciones privadas con fines de ~. 1
lucro enfocadas en invertir en Yambo.

TOTAL 6 8 7 0 21
TOTAL % 28,57 (38,10 33,33 0 100.00

Fuente: Tablas anteriores
Elaborado por: Karina Fernandez
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CONCLUSIONES AMBIENTE EXTERNO

Como nos refleja en el cuadro # 6 las grandes oportunidades representan un
28,57% para la “LAGUNA DE YAMBO” las mismas que serviran de ayuda para
el desarrollo turistico del sector y el logro del posicionamiento en el mercado
turistico mediante el aprovechamiento de alianzas estratégicas para posterior

lograr imagen turistica en el mercado nacional e internacional.

Mientras que el 38,10% representa las oportunidades que posee Yambo al igual
que las grandes oportunidades ayudaran a satisfacer las necesidades del mercado
demandante en especial el internacional ya que segln datos obtenidos mediante la
investigacion este tiene mayor participacion dentro de los rangos estadisticos del

turismo.
El 33,33% representan las amenazas esto se debe a la competencia y al

desconocimiento del producto turistico por parte de los prestadores de servicio, la

comunidad y las autoridades del GAD Municipal de Salcedo.
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2.2.2 Matriz FODA

TABLA

N° 17

MATRIZ FODA “LAGUNA DE YAMBO”

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Debilidades

F1: Facil acceso de los turistas a la Laguna.

F2: Mirador estratégico hacia la Laguna.

F3: Yambo se encuentra ubicado entre
panamericana que une Ambato y Latacunga.

F4: Paisajes atractivos

F5: Estructura necesaria para desarrollar el negocio
F6: Diversidad de servicios turisticos ( hospedaje,
alimentacion, transporte, recreacion)

F7: Personal emprendedor dispuesto a trabajar en
equipo

F8: Estabilidad laboral

F9: Amabilidad y cordialidad del talento humano
F10: Precios accesibles en todos los productos

la

D1: Yambo no cuenta con sefialética que informe al
turista

D2: Baja capacidad de comercializacion

D3: No cuenta Yambo con un centro de informacion
al turista

D4: No existe un plan de promocion y difusion
turistica

D5: Falta de mejoramiento e innovacion de los
productos turisticos ofertados

D6: No existe concientizacion para mejorar la
capacidad de acogida al turista

D7: Escaso personal capacitado en turismo

D8: Ausencia de técnicos para la planificacion de
proyectos y actividades turisticas

D9: Yambo no cuenta con presupuesto

D10: Insuficiente gestion por parte del departamento
encargado

ANALISIS

EXTERNO

Oportunidades

Amenazas

D1: Migracion y divisas de emigrantes.

D2: Disponibilidad de liquidez de sus clientes.

D3: Fuentes de financiamiento para el sector turistico
en la Provincia.

D4: Asignacion presupuestaria para el desarrollo
turistico MINTUR

D5: Demanda de productos turisticos que posean
areas naturales.

D6: Buena comunicacién con entidades reguladoras
de turismo a nivel nacional y provincial

D7: Participacion en ferias internacionales de turismo
D8: Agencias de viajes interesadas en difundir y
promocionar a Yambo como producto turistico

D9: Gobierno seccional trabajando conjuntamente
con el MINTUR en proyectos medioambientales.
D10: El estado formulando ley para la no destruccion
de los recursos naturales

D11: Afluencia de necesidades del mercado
demandante

D12: Mercado de proveedores altos

D13: Crecimiento global del mercado turistico

D14: Presencia de instituciones privadas con fines de
lucro enfocadas en invertir en Yambo.

Al: Pérdida de oportunidades y recursos asignados
por el estado.

A2: Designacién de recurso econémico del GAD
Municipal es minima y en casos es desviada para otro
fin.

A3: Escasos ingresos econémicos.

Ad4: Tasas de interés activas elevadas

Ab5: Inestabilidad politica.

A®B: Falta de concienciacion ambiental turistica por
parte de la comunidad

AT: Poco apoyo en proyectos de conservacion
medioambiental por parte de la comunidad

Fuente: Tablas anteriores
Elaborado por: Karina Fernandez
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CONCLUSIONES MATRIZ FODA

Con el anélisis FODA podemos darnos cuenta que la Laguna de Yambo posee
un alto porcentaje de fortalezas y oportunidades para su emprendimiento
turistico, los mismos que ayudaran a reducir las amenazas y debilidades para

un mejor desarrollo.

La falta de personal capacitado en el &mbito turistico y los escasos centros de
informacion ha provocado el nulo reconocimiento en el mercado como

producto turistico a Yambo.

La ausencia de un plan de marketing y promocién por parte de los
responsables de la unidad de turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal del Canton Salcedo es la causante de un mal manejo administrativo

del servicio turistico.

La articulacion entre servicios y recursos turisticos es nula por lo cual no se
obtienen productos turisticos que puedan ser consumidos por el mercado

demandante.

La falta de participacion por parte de la comunidad ha provocado que yambo

no sea reconocido como producto turistico frente al mercado demandante.
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2.3 Investigacion de Mercado

2.3.1 Problema

Es increible que por tanto tiempo se haya desatendido el turismo Local y
nacional, Si se atendiera el turismo se tendria la posibilidad de generar empleo

para todas las personas que actualmente se desplazan por el territorio nacional.

Las administraciones Municipales del Cantdén Salcedo han descuidado la
potenciacién del turismo en la zona, en especial la Laguna de Yambo como parte
de su rigueza disponible para el progreso, posiblemente por la falta de
informacion técnica y veraz de las capacidades y caracteristicas potenciales para
su aprovechamiento turistico, es comprobada la riqueza con la que cuenta el
Cantdn Salcedo en el area Natural como Cultural, sin embargo no se han realizado
los estudios pertinentes para conocer las falencias en las que se ha caido para tener
como resultado el no aprovechamiento del potencial turistico que posee la Laguna
de Yambo.

La falta de apoyo Econdmico, la falta de Cultura por parte de la poblacién, ha

ocasionado diversos problemas en la Laguna de Yambo tales como:

e Las especies se van desapareciendo como los pececillos policromaticos,
garzas, patillos y perdices.

e Destruccion de la flora y la fauna.

Por estas razones es necesario dar a conocer la importancia de todos los recursos
naturales que posee La Laguna de Yambo que podrian ser catalogados como
destinos, asi como la infraestructura existente; lo que permitird organizar rutas
turisticas, donde el ecoturismo y el turismo comunitario, se conviertan el fuentes
inagotables para la conservacion de los recursos naturales y sus diferentes

atractivos que ofrece la Laguna de Yambo.
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2.3.1.1 Formulacion del Problema

¢Qué estrategias pudieran ser favorables para fomentar el Turismo en la Laguna

de Yambo, Canton Salcedo, Provincia de Cotopaxi?

2.3.1.2 Objetivos

Obijetivo General

Establecer un estudio de mercado que permita determinar cual es la situacion

actual de la Laguna de Yambo.

Obijetivo Especifico

e Identificar los aspectos que se presentan en el entorno del mercado en el cual

se desarrolla el sector turistico Yambo.

e Implementar estrategias que permitan captar mayor porcentaje del mercado

objetivo.

e Determinar si se encuentra de acuerdo a las necesidades y expectativas tanto

del turista como de las personas encargadas.

2.3.2 Segmentacién de Mercado

El presente estudio pretende dividir al mercado objetivo de la Laguna de Yambo
en segmentos pequefios donde cada uno tiene numerosas variables y los mismos
dan oportunidad de identificar al grupo de consumidores potenciales a los que se

enfrentara la Laguna de Yambo y se ha seleccionado las siguientes variables:
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CUADRO N° 7

VARIABLES DE SEGMENTACION PARA LA LAGUNA DE YAMBO

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTO
DE MERCADO

Variables Geograficas

Pais: Ecuador, Estados Unidos, Colombia, Peru,
Reino Unido, Alemania, Francia, Asia,
Africa, Oceania.

Clima: Frio, templado, calido, llovioso, caluroso

Variables Demogréficas

Edad: De 10 a 65 afios de edad

Género: Masculino, Femenino

Ingresos: A partir del sueldo basico en adelante

Ocupacion: Empleado puablico — privado, estudiante,
empresario, microempresario, amas de
casa etc.

Educacién: Primaria, secundaria, superior

Ciclo de vida familiar:

Nifio, joven, adulto, anciano

Religion: Creyente, no creyente
Nacionalidad: Nacional y Extranjera
Clase social: Media, media — alta, alta

Variables Psicolégicas

Origen Etnico:

Todas las culturas

Personalidad:

Necesidad basica de consumo

Variables Conductuales

Estilo de vida:

De acuerdo a sus ingresos y necesidades

Valores:

Responsables en sus gastos econémicos

Beneficios deseados:

Satisfacer necesidades personales vy
familiares.
Lugar donde descansar y salir de la

monotonia de la ciudad.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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2.3.3 Fuentes de Informacién

La investigacion de mercado exige contar con:

2.3.3.1 Fuentes de informacién secundarias:

Que se obtendran de las distintas instituciones relacionadas con la actividad en la
provincia, entre las que podemos citar: Ministerio de Turismo, Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal de Salcedo y Centros Turisticos de la

Provincia.

Libros y revistas también seran necesarios para las investigaciones teoricas para la

realizacion del estudio.

2.3.3.2 Fuentes de informacion primaria:

La informacion recogida fue de forma directa de los diferentes turistas que visitan
la Laguna de Yambo y la informacién necesaria que sera de gran ayuda para la

realizacion del proyecto.

2.3.3.3 Método para obtener la informacion:

El método que se utilizd durante la investigacion de mercado se la obtuvo
mediante la encuesta personal cara a cara por medio de un cuestionario y la
observacién. Las mismas que fueron de caracter primario para efectos de aprender

y conocer ciertas necesidades que tiene la poblacién objeto de estudio.

2.3.4 Disefio Metodoldgico

El Disefio metodologico dentro de la investigacion indica de manera clara y
concisa cada una de las etapas de la investigacién y como se las va practicar
durante un estudio. Es decir la descripcion de como se va a realizar la

investigacion.
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2.3.5 Tipos de Investigacion

Se empleara un disefio descriptivo de investigacion, el que debe permitir que la
investigacion se centre en aspectos concretos de los servicios turisticos y en los
factores que se cree producen el problema, estableciendo la frecuencia con que se
produce tales factores y hasta qué punto estan relacionadas dos o mas variables

identificadas en el problema.

2.3.6 Técnicas

Las técnicas son un conjunto de mecanismos medios y sistemas de dirigir,
recolectar, conservar y transmitir los datos, las técnicas investigativas que
permitiran recolectar la informacién con validez y confiabilidad para asi definir
tedricamente las variables que se van a medir, por lo tanto en la correlacion de la
informacion del presente trabajo se utilizara la técnica de la encuesta y la

entrevista.

2.3.6.1 Encuesta

El cuestionario utilizado ha sido desarrollado basado en el Tipo de Encuesta por
Muestreo que se utiliza para recolectar informacién de grupos representativos de
la poblacion en base a cuestionarios. El tipo de cuestionario es el que se entrega
personalmente y sera dirigida o llenado en presencia del encuestador. El

cuestionario que se utilizara lo podemos observar en el anexo # 1.
2.3.6.2 Entrevista
El cuestionario esta dirigido al director de la unidad de turismo del Gobierno

Autonomo Descentralizado Municipal de Salcedo lo podemos observar en el

anexo # 2.
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2.3.7 Poblacién-Universo

2.3.7.1 Poblacion

Para la presente investigacion la poblacion serd los turistas que visitan la
Provincia de Cotopaxi que para el 2010 se registraron 95.972 personas dato

obtenido en el Ministerio de Turismo.
2.3.7.2 Técnica de Muestreo

Muestreo estratificado.- Consiste en subdividir al grupo en subgrupos, de acuerdo
con las intenciones del estudio, por ejemplo: sexo, edad, condicion
socioecondémica, etc. En los demas casos se procede como en una muestra

aleatoria.

El método de muestreo que se va utilizar para la investigacion, es el muestreo
estratifico, donde el total de los turistas que visitan la Provincia de Cotopaxi

anualmente se dividira para los 360 dias que tiene el afio.

Es decir: 95.972  Total turistas
360 dias del afo

= 267

2.3.8 Muestra
Una muestra debe tener dos caracteristicas basicas:

1. Tamafo, debe ser suficientemente amplio para que permita extrapolaciones

correctas y eviten errores de muestreo.

2. Representatividad, los diferentes elementos que componen una poblacion

tienen que encontrarse comprendidos proporcionalmente en la muestra.
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Tamafo de la muestra: La poblacion objeto del estudio son los turistas que
visitan la Provincia de Cotopaxi que para el afio 2010 segun los datos del
Ministerio de Turismo de Cotopaxi fueron 95.972 turistas, de los cuales

aproximadamente un 52% corresponden a turistas extranjeros y un 48% a turistas

nacionales.

CUADRO N° 8
NUMERO DE TURISTAS QUE VISITAN LA PROVINCIA DE
COTOPAXI 2010

TURISTAS TOTAL
TURIS. EXTRANJEROS 49.021
TURIS. NACIONALES 46.951

TOTAL TURISTAS 95.972

Fuente: Ministerio de Turismo Cotopaxi 2010
Elaborado por: Karina Fernandez

Para desarrollar la investigacion de campo se utilizo la formula de poblacion finita

al desconocer valores de desviacion estandar de estudios anteriores.

En donde:
2
. ZC“Np(1-p)
A2 2
e’N+Zc°p(d—p)
N = Poblacion (267 turistas nacionales y extranjeros)
n = Tamafio de la muestra

Zc = Nivel de confianza del 95% que es igual a 1.96

p = Proporcion de éxito: 0.6
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g = Proporcion de no éxito: 1-p: 1-0.6 =0.4

e = Erroren la proporcién de la muestra = 5% = 0.05

Aplicando la formula tendremos:

(1.96)%" 267 *0.60*(1-0.60)
(0.05)? (267) + (1.96) *0.60*(1-0.60)

n= 154 turistas

Estructura de la Muestra: La muestra se compondra de 154 personas (hombres
0 mujeres) cuyas edades oscilen entre 10 y 65 afios, considerados potenciales

turistas.
Como se observa, se ha utilizado un marco para realizar el muestreo o una lista o
clasificacion organizada de la poblacién-objetivo. Las muestras poseen un

determinado tamafio, asi como todas las personas de la poblacion-objetivo, tienen

idénticas posibilidades de ser seleccionadas.

2.3.9 Recopilacion de la informacion para las encuestas

Llevar a cabo el trabajo de campo y finalizarlo implica realizar una serie de

actividades:

a) Preparacion de los entrevistadores. Consiste en lograr que los entrevistadores

se familiaricen con los distintos aspectos del estudio.

b) Programacion y realizacion de las entrevistas. Se enfoca en la organizacion

y el control del trabajo de campo, es decir, normas relativas a:
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e La forma de seleccionar a los entrevistados,
e Las cuotas de la muestra, y

e Cuando y donde seleccionar la muestra.

CUADRO N° 9
RECOLECCION DE LA INFORMACION

Aplicacion de | Turistas nacionales y extranjeros que visitan la Provincia de
Cuestionarios: | Cotopaxi.
Encuestadora: | Karina Fernandez
Lugar: Laguna de Yambo, Salcedo
Fecha: 14 de mayo al 20 de mayo 2012
Horario: Desde las 09 horas hasta las 16 horas.
Materiales: Cuestionario
Agenda de Trabajo
Esferos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Karina Fernandez

2.3.10 Analisis y Tabulacion

A continuacion se detalla el analisis y tabulacion de la informacion recolectada la
cual ayudo a diagnosticar la situacion actual de la Laguna de Yambo. Para ello se
utilizo el programa EXCEL.
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TABULACION DE DATOS

PREGUNTA # 1:

Conoce la Laguna de Yambo?

CUADRO N° 10
CONOCE LA LAGUNA DE YAMBO

RESPUESTA FRECUENCIA
Sl 106
NO 48
TOTAL 154

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 18
CONOCE LA LAGUNA DE YAMBO?

s ta Laguna delsmnbo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

El 69% de los turistas respondid que si conoce la Laguna de Yambo, mientras que
el 31% de los turistas respondié que no conoce la Laguna de yambo. Esta
informacion obtenida se utilizara para formular estrategias para captar mayor

afluencia de turistas que desconocen este sector turistico.
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PREGUNTA # 2:

Le gusto el sector de la Laguna de Yambo?

CUADRO N° 11
SECTOR LAGUNA DE YAMBO

RESPUESTA FRECUENCIA
Sl 89
NO 17
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 19
SECTOR DE LA LAGUNA DE YAMBO

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los turistas encuestados el 84% respondio que le gusto el sector de la
laguna de Yambo, mientras que el 16% respondid que no le gusto el sector de la
laguna de yambo. La informacidén obtenida ayudara a fomentar la reestructuracién

del sector haciendo mas satisfactorio para el turista.
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PREGUNTA # 3:

Que actividades le gustaria realizar?

CUADRO N° 12
ACTIVIDADES A REALIZARSE

ACTIVIDAD FRECUENCIA
CAMINATAS 46
DEPORTE 47
CABALGATAS 70
PASEO EN CANOA 50
HOSPEDAJE 35
PICK NICK 17
ACAMPAR 24
ALIMENTARSE 15

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 20

ACTIVIDADES A REALIZARSE
ACAMPAR . ALIMEI:|TARSE CAMINATAS .-
8% 5% g
PICK NICK NS
6% .
HOSPEDAJE
12%
: #7 CABALGATAS
23%

PASEO EN
CANOA

canorsmiBX G uns deRamES

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los encuestas el 23% respondi6 que le gustaria realizar cabalgatas, el
16% que le gustaria realizar paseo en canoa, el 15% respondié que le gustaria
realizar deporte, el 12% respondié que le gustaria hospedarse, el 15% respondio
que le gustaria realizar caminatas, el 15% respondio6 que le gustaria alimentarse, el
15% respondio6 que le gustaria acampar y el 6% respondié que le gustaria realizar
pick Nick. El analisis de la informacion ayudara a identificar necesidades de los
turistas.
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PREGUNTA # 4:

Como se informo de este lugar turistico?

CUADRO N° 13
MEDIOS DE COMUNICACION

DESCRIPCION FRECUENCIA
RADIO Y TELEVISION 30
REVISTA 35
PERIODICO 26
ANUNCIOS 17
INTERNET 52
AGENCIA DE VIAJE 3
OTROS 5

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 21
MEDIOS DE COMUNICACION

AGENCIA DE OTROS
VIAJE = 3%, .+ # - RADIOY.

oy \‘ | s TELEVISION
b = _- -
INTERNET . % S S

31% "'-:‘_

Q&
(5

REVISTA ™
21%

'PERIODICO
15%

ANUNCIOS
10%-

ricade ta baguna deRkambo

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los turistas encuestados el 15% respondi6 que se informd del lugar en
el periddico, el 10% respondid que se informé en anuncios, el 21% respondid que
se informo en revistas, el 31% respondid que se informo en el internet, el 18%
respondid que se informo en la radio y television, el 2% respondié que se informé

en agencias de viaje y el 3% en otros medios. La informacion que arrojo la
investigacion nos ayudara al momento de aplicar la publicidad.
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PREGUNTA # 5:

Con qué frecuencia visita la Laguna de Yambo?

CUADRO N° 14
FRECUENCIA DE VISITAS

DESCRIPCION FRECUENCIA
UNA VEZ AL MES 32
UNA VEZ CADA TRES MESES 11
UNA VEZ CADA SEIS MESES 12
UNA VEZ AL ANO 51
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 22
FRECUENCIA DE VISITAS

UNA VEZ
+ AL MES

¥ UNA VEZ AL
ANO

UNA VEZ
- - CADA SEIS
V,‘z?ljl.\”{'td de !;[‘,(;L;MBS‘SY\OC‘

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Andlisis:

Del total de los encuestados el 48% de los turistas respondio que visita la Laguna
de Yambo una vez cada afio, el 11% respondio que visita una vez cada seis meses,
el 11% respondid que visita cada tres meses y el 30% respondié que visita una vez
cada mes. Esto ayudara a conocer la afluencia con la que los turistas visitan la
laguna de Yambo y asi elaborar estrategias para los dias mas concurridos por los

visitantes.
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PREGUNTA # 6:

Usualmente usted con quien viaja?

CUADRO N° 15
PERSONAS CON LAS QUE VIAJA

DESCRIPCION FRECUENCIA
SOLO 35
AMIGOS 56
FAMILIA 15
OTROS 0
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 23
PERSONAS CON LAS QUE VIAJA

FAMILIA
14%

AMIGOS
53%

ade !;l JQURS dt}inmno

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Karina Fernandez
Anélisis:
El 53% de los encuestados respondi6 que viaja con sus amigos, el 33% respondid
que viaja solo, el 14% respondié que viaja con su familia y el 0% que viaja con
otros. La informacion obtenida se usara para elaborar paquetes promocionales

segun el turista ya que si viaja con nifios habrd que promocionar otro tipo de

paquetes diferente al paquete de adultos.
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PREGUNTA#T:

Generalmente cuando usted viaja cuantas personas lo acompafian?

CUADRO N° 16
TOTAL DE PERSONAS QUE VIAJAN

DESCRIPCION FRECUENCIA
UNA-TRES 50
CUATRO-SEIS 32
MAS DE SEIS 24
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 24
TOTAL DE PERSONAS QUE VIAJAN

MAS DE SEIS
23%

UNA-TRES i

47%

CUATRO-SEIS
30%

~ e
Ranoramica detataguna deambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

El 47% respondié que cuando viaja lo acompafian de una a tres personas, el 30%
respondié de cuatro a seis personas y el 23% mas de seis personas. La
informacion ayudara a la elaboracion de estrategias de promocion para aplicar

paquetes por grupos de visitantes.
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PREGUNTA # 8:

Qué tipo de transporte suele usar en sus visitas turisticas?

CUADRO N° 17
TRANSPORTE QUE USA

DESCRIPCION FRECUENCIA
VEHICULO PROPIO 83
VEHICULO RENTADO 8
BUS 15
OTROS 0
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 25
TRANSPORTE QUE USA

VEHICULO
RENTADO
8%

VEHICULO
PROPIO
78%

panoramica de ta Laguna degambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:
El 78% de los turistas respondieron que usan vehiculo propio en sus visitas

turistas, el 8% respondio que usan vehiculo rentado, el 14% respondid que usan
bus y el 0% que usan otro medio de transporte.
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PREGUNTA #9:

Cual es la principal razén para realizar su viaje?

CUADRO N° 18
MOTIVO DEL VIAJE

ACTIVIDAD FRECUENCIA
VACACIONES 23
NEGOCIOS 21
NATURALEZA 28
ESTUDIOS 27
OTROS 7
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 26
MOTIVO DEL VIAJE

NEGOCIOS

20%
NATURALEZA

26%

Juna degambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los encuestados para saber cudl es su principal razén para realizar su
viaje el 25% respondio que viajaba por estudios, el 26% respondié que viajaba por
naturaleza, el 20% respondié que viajaba por negocios, el 22% respondié que
viajaba por vacaciones y el 7% respondié que viajaba por otras razones. Los datos
obtenidos nos ayudan a implementar actividades que requiera el turista para su
completa satisfaccion dependiendo de sus gustos y preferencias.
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PREGUNTA # 10:

Cual es la duracion de su viaje?

CUADRO N° 19
DURACION DEL VIAJE

DESCRIPCION FRECUENCIA
1 A3 DIAS 89
4 A6 DIAS 8
MAS DE 6 DIAS 9
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 27
DURACION DEL VIAJE

MAS DE 6
DIAS

4 A6 DIAS ¥ P
8% 8% ‘

1 A3 DIAS
84%

Ranoramica de !;l JQURS dT:»-Qnmno
Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los turistas el 84% respondi6 que la duracion de su viaje era de 1 a 3
dias, el 8% respondio de 4 a 6 dias y el 8% mas de 6 dias. Esta informacion
permite plantear paquetes para promocionales segun la duracion de tiempo de
estadia de los turistas.
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PREGUNTA # 11:

Le gustaria alojarse en la laguna de Yambo?

CUADRO N° 20
ALOJARSE EN LA LAGUNA DE YAMBO

DESCRIPCION FRECUENCIA
Sl 89
NO 17
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 28
ALOJARSE EN LA LAGUNA DE YAMBO

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Segun nos indica la grafica # 37 el turista respondid que si le gustaria alojarse en
la laguna de Yambo el 84% del total mientras que el 16% respondid que no le
gustaria alojarse en la laguna. Los datos serdn usados para el mejoramiento de la
infraestructura de las cabafias que existen en el sector ya que los turistas la mayor

parte esta dispuesto alojarse en la laguna de Yambo.
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PREGUNTA #12:

En qué temporada suele usted realizar sus viajes?

CUADRO N° 21
TEMPORADA DE VIAJE

TEMPORADA FRECUENCIA
ENERO-ABRIL 18
MAYO-AGOSTO 62
SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 26
TOTAL 106

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 29
TEMPORADA DE VIAJE
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

La temporada con mayor afluencia turistica corresponde al 58% entre mayo —
agosto, el 25% respondi6 entre septiembre — diciembre mientras que el 17%
respondié entre enero —abril. La informacion obtenida ayudara a identificar las
temporadas donde se debe aplicar mas publicidad para atraer mayor numero de

turistas.
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PREGUNTA # 13:
Cuanto dinero gasta usted durante su viaje turistico por persona diariamente en

alimentacién y hospedaje?

CUADRO N° 22
DINERO GASTADO EN ALIMENTACION Y HOSPEDAJE

DOLARES FRECUENCIA
20% A 30$ 27
31$ A 403 32
41$ A 50$ 35
51 EN ADELANTE 12
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 30
DINERO GASTADO EN ALIMENTACION Y HOSPEDAJE
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Segun nos indica la grafica # 39 de cuanto dinero gastaria durante el viaje turistico
por persona diariamente en alimentacion y hospedaje el turista respondié: el 33%
del total de 41 a 50 dolares, 26% del total de 20 a 30 doblares, el 30% del total de
31 a 40 dolares y el 11% de 51 ddlares en adelante. La informacion detallada nos

ayuda a identificar nuestro cliente econdmicamente activo.
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PREGUNTA # 14:

Del siguiente listado que le atraeria la atencion para visitar la Laguna de
Yambo?

CUADRO N° 23
SERVICIOS ADICIONALES

DESCRIPCION FRECUENCIA
DISCOTECA 41
HOTEL 57
SALA DE VILLAR 45
RESTAURANTE 54
MUSEO 10

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 31
SERVICIOS ADICIONALES
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panoramica de ta Laguna deambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Anélisis:

Segun nos indica la grafica # 40 del siguiente listado que le atraeria la atencién
para visitar la Laguna de Yambo el turista respondio: el 27% le atraeria un hotel,
el 26% le atraeria el restaurante, el 22% le atraeria la sala de villar, el 20% le
atraeria la discoteca y el 5% un museo. La informacién arrojo que al turista le

gustaria la implementacion de un hotel donde se puede hospedar durante su
estadia en el sector.

107



PREGUNTA # 15:
Considera que la implementacion de un Plan de Marketing mejorara el turismo

en la Laguna de Yambo?

CUADRO N° 24
PLAN DE MARKETING

DESCRIPCION FRECUENCIA
Sl 90
NO 16
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 32
PLAN DE MARKETING

. aguna degambo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Anélisis:

Del total de los turistas encuestados el 85% respondié que la implementacion de
un plan de marketing si mejoraria el turismo en la laguna de yambo, mientras que
el 15% respondié que no ayudaria. La aceptacion y la necesidad de crear
estrategias promocionales que fomente el turismo en la laguna en mayor parte son

aceptadas por lo que el mismo ayudaria a mejorar su gestion administrativa en el

sector.
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PREGUNTA # 16:

Entre que rango esta comprendida su edad?

CUADRO N° 25

EDAD
EDAD FRECUENCIA
10 A 20 ANOS 1
21 A 30 ANOS 40
31 A 40 ANOS 32
41 A 50 ANOS 20
51 A 60 ANOS 10
MAS DE 60 ANOS 3
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 33
EDAD

41 A 50 ANOS
19%

nica de ta Laguna deambo

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

La edad de los potenciales turistas estd comprendida el 38% de 21 a 30 afios, el
30% de 31 a 40 afios, el 19% de 41 a 50 afios, el 9% de 51 a 60 afios y el 3% mas
de 60 afos. El dato arrojado de la investigacion de campo ayudara a identificar a

gue mercado nos vamos a dirigir con nuestro producto turistico.
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PREGUNTA #17:

Genero

CUADRO N° 26

GENERO
GENERO FRECUENCIA
MASCULINO 65
FEMENINO 41
TOTAL 106

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 34
GENERO

FEMENINO
39%

Ranoramica de !3‘1 JGQURS dt;&mnno

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis:

Del total de los encuestados el 61% pertenecen al género masculino, mientras que
el 39% pertenece al género femenino. La informacion serd usada para identificar
las actividades que se deben implementar en el sector las cuales deben estar

acorde a los diferentes géneros.
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PREGUNTA # 18:

Nacionalidad
CUADRO N° 27
NACIONALIDAD
TURISTAS FRECUENCIA
NACIONALES 105
EXTRANJEROS 49
TOTAL 154

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 35
NACIONALIDAD

EXTRANJEROS
32%

NACIONALES
68%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Analisis
Segun nos muestra el grafico # 26 del total de los turistas que visitan la Laguna de
Yambo el 32% son turistas extranjeros y el 68% son turistas nacionales. Esta

informacion nos ayuda a identificar a que mercado nos vamos a dirigir con

nuestro producto turistico, para de esta manera plantear las diferentes estrategias.
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CUADRO N° 28
TABULACION ENTREVISTA

CARGO: Director de Desarrollo Humano
TIEMPO EN EL CARGO: 4 afios

PREGUNTA

RESPUESTA

1.- Considera usted que en la Laguna de
Yambo existe afluencia de turistas y a que
cree que se deba esto?

No, porque la oferta turistica y la
promocion es incipiente

2.- Que acciones lleva acabo el departamento
de Turismo para atraer turistas a la Laguna
de Yambo?

Estructurar una  normativa  que
promueva Yy proteja el atractivo e
invierta en obras de mejoramiento.

3.- Existen centros de informacion Turistica
gue informe sobre la Laguna de Yambo?

No

4.- Piensa usted que las actividades que se
realizan en la Laguna de Yambo estan
acordes a las exigencias de los turistas?

No, porque no estan reguladas por el
GAD Municipal de Salcedo

5.- Que actividades usted sugiere que se
implementen en la Laguna de Yambo para
atraer mas Turistas?

Potenciar el aviturismo operativizando
la eco ruta Kuri Pishku

6.- A qué tipo de turista le gustaria atraer?

A turistas Locales, Nacionales y
Extranjeros que sean responsables.

7.- Que estrategias se deberian aplicar para
atraer Turistas?

Armar  paquetes  atractivos vy
promocionar por todos los medios.

8.- En que temporada hay mayor afluencia
de turistas en la Laguna de Yambo?

No Hay estadisticas

9.- Que medios utiliza para la promocion
Turistica?

Actualmente ninguno ( se edit6 una
guia de aves de yambo)

10.- Se esperan inversiones futuras que
ayuden a la Laguna de Yambo en su
desarrollo turistico? SI.....o NO......

Si, porque el GAD de Salcedo esta
potencializando su desarrollo turistico

11.- Considera que un Plan de Marketing
mejorara el sector turistico de la Laguna de
Yambo?

Si, cuando se complete la oferta

turistica

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CONCLUSIONES:

e La Laguna de Yambo tiene principalmente mayor afluencia de turistas
nacionales, representado por el 68% vy el resto representa a los turistas
extranjeros con un 32% que provienen de Espafia, Italia, Estados Unidos,

Colombia y Perd.

e EIl mayor nimero de turistas visitan la Laguna en busca de naturaleza y sano

esparcimiento prefiriendo actividades que se relacionan con el ecoturismo.

e Generalmente los turistas realizan sus viajes 1 vez al afio acompafiado de

amigos o familiares respectivamente.

e Los turistas utilizan en mayor parte vehiculo propio para realizar sus viajes ya

sean por negocios, vacaciones, recreacion o naturaleza.

e La mayor parte de los turistas realizan sus viajes en la temporada de Mayo —

Agosto acompafiado de 1 a 3 personas.
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CAPITULO 11

PLAN DE MARKETING PARA FOMENTAR EL
TURISMO EN LA LAGUNA DE YAMBO

3.1 Propuesta del Plan de Marketing

Se ha tratado que todas las propuestas estén acordes con el principio de

sostenibilidad; los productos turisticos deben tener tres requisitos:

e Sostenibilidad econdmica, que implica la recepcion de ingresos econémicos y

la creacion de empleo.

e Sostenibilidad ambiental, que requiere la proteccién de la naturaleza y la

proteccion de los recursos.

e Sostenibilidad social y cultural, que significa el respeto de los valores y
tradiciones de los lugares y el mantenimiento del equilibrio social. La
presencia de estos principios en la fase de despegue del proyecto turistico
garantizara la felicidad de la concepcion de turismo.

Asi pues el objetivo de la Laguna de Yambo en cada momento sera integrar la
maxima satisfaccion del turista y visitante asi como también el maximo beneficio
para la zona de acogida y su poblacién. En un marco de respeto medioambiental,

social y cultural.
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3.2 Antecedentes

El turismo se enfoca como un negocio lucrativo, no es sino hasta el principio de la
década de los 50 en que se introduce, en su proceso de comercializacion del nuevo
concepto de marketing, como consecuencia de la entrada de negocio del turismo
de una serie de empresas, que si bien no pertenecian a la actividad, tenian una
vasta experiencia en otros campos de los negocios y contaban ademas con el

dominio de la modernas técnicas de marketing.

Con la introduccion de las nuevas técnicas de marketing en la actividad turistica
se cambia el enfoque de la comercializacién del turismo y nace la Europa
Oriental, el concepto del producto turistico y con este, la estandarizacion de la
oferta, base de boom que se produce en el turismo mundial, y que lleva a su

maximo esplendor a fines de la década de los 60 y principios de los 70.

En este periodo, el proceso de comercializacion de turismo, se deja de mirar hacia
adentro, o hacia el atractivo turistico, ya se para a mirar hacia a fuera, es decir
hacia el turista, quien en definitiva, es el que hace unos de los servicios ofrecidos

por las distintas empresas que desarrollan sus actividades en el campo del turismo.
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3.3 Objetivos del Plan

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

|

OBJETIVOS OPERACIONALES

MARKETING

Promover nacional e internacionalmente la
imagen de la Laguna de Yambo como
destino turistico.

Crear estrategias de calidad e
innovacién de los servicios turisticos
periddicamente.

Implementar mecanismos de publicidad
Coordinar con el gobierno seccional y
Provincial.

Incursionar en nuevos segmentos

Incrementar la afluencia de visitantes a la
Laguna de Yambo

Satisfacer necesidades de los turistas
que visitan Yambo.

Conseguir ser la diferencia de entre sus
competidores.

Implementar procesos de capacitacion
técnica y profesional para el sector
turistico.

FINANZAS

Mejorar los niveles de ingresos.

Disminuir los costos para la prestacion
de servicios.
Fijar precios competitivos

Identificar los costos e ingresos que genera
la Laguna de Yambo

Determinar el financiamiento requerido
para su ejecucion.

Evaluar econdémicamente.

Determinar la factibilidad de la Laguna
de Yambo.

PRODUCCION

Mejorar la calidad de los servicios
turisticos que posee Yambo.

Otorgar un valor agregado al servicio
turistico.

Crear imagenes potentes de Yambo
Disponer de fotografias y materiales
audiovisuales de alta calidad.
Asegurar el desarrollo competitivo del
producto turistico.

RECURSOS

Unificar recursos y esfuerzos de todos los
organismos publicos que intervienen en la
promocion turistica.

Establecer una estructura con roles y
responsabilidades para cada una de las
partes.

Contribuir en la aportacién de recursos.
Comunicacién fluida entre las partes.

Implementar personal capacitado en el
sector turistico.

Formar profesionales en turismo.
Capacitar y actualizar conocimientos
técnicos del talento humano relacionado
con el turismo.

Contar con un programa de
capacitacion adecuado a las necesidades
del talento humano.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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3.4 Formulacién de la Misién

3.4.1 Mision

ofrecer, la filosofia baja la cual actia.

3.4.2 Propuesta de la mision

La misién describe el proposito que tiene con los clientes a los cuales quiere
servir, los productos o servicios que quiere ofrecer, los mercados donde los va

La Laguna de Yambo es un sector
turistico que brinda un servicio de
descanso, recreacion y sano
esparcimiento el mismo que se
encuentra fuera de la ciudad en un
lugar  tranquilo vy libre  de
contaminacion. Este lugar es rico en
naturaleza y la intencién que tenemos es
explotar todas las riquezas de la zona,
Mejorando la calidad de vida de
nuestros clientes brindandole
comodidad a través de la interaccion

con la naturaleza y nuestro entorno.
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3.5 Formulacién de la Vision

3.5.1 Vision

Al igual que en el caso de la misiéon, la vision a futuro de la Laguna de Yambo
sera difundida interna y externamente por todos los medios que se consideren
apropiados. El propoésito es igual: lograr que sus conceptos se incorporen a la

filosofia de la institucion.

3.5.2 Propuesta de la vision

Ser los pioneros en el mercado

turistico nacional e internacional
trabajando conjuntamente con los
pobladores, prestadores de servicio y
autoridades, preservando los recursos
naturales y culturales para que se
mantengan en el presente y las futuras
generaciones y las mismas puedan

disfrutar de las maravillas de este

sector turistico.

3.6 Estrategias

La determinacion de metas y objetivos ayudaran a la laguna de Yambo a fomentar
el turismo dentro de su mercado objetivo, donde la herramienta que empuje este
desarrollo seréd la elaboracién de estrategias creativas e innovadoras que marcaran la

diferencia entre sus competidores.

118



3.6.1 Importancia de las estrategias

Las estrategias son importantes porque:

e Guian la accion de la empresa, al establecer varios caminos para llegar a un

determinado objetivo.

e Evalua las alternativas que dispone para la toma de decisiones.

e Permiten concretar y ejecutar los objetivos.

3.7 Estrategia General del Producto Turistico

La Laguna de Yambo tiene como objetivo ofertar servicios turisticos
principalmente el de recreacion, diversion, descanso y sano esparcimiento los
mismos que son complicados de dar a conocer sin que antes el turista lo consuma,
por esta razon se hace necesario la elaboracién e implementacion de mecanismos
publicitarios agresivos que identifiquen los servicios que se ofrecen como el
disefio de la marca turistica, slogan, tripticos y hojas volantes, mediante la
implementacién de personal capacitado en el ambito turistico que preste un
servicio eficiente y de calidad el cual lo va adquirir con las capacitaciones

constantes.

3.8 Estrategias Competitivas

La Laguna de Yambo sabe y conoce que los turistas son sensibles al precio, pero
también toman en cuenta algunos factores tales como: la imagen de la marca, la
ubicacion, el servicio, la calidad, y el valor agregado que se le brinde. La Laguna
de Yambo, no fijara precios inferiores entre sus competidores ya que las
percepciones de los turistas es calificar el servicio directamente con el precio, por

lo general imaginan que a precio mas elevado el servicio sera mejor.
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Para la creacion de estrategias de calidad e innovacién se citaran, Liderazgo de

Costes, Diferenciacion y Segmentacion o especializacion.

CUADRO N° 29
ESTRATEGIA LIDERAZGO DE COSTES

ESTRATEGIA #1: SELECCION DE PROVEEDORES

La Laguna de Yambo reducird sus costos mediante el estudio y la seleccion de
proveedores que abastezcan productos y materia prima de calidad y a bajos
precios de forma oportuna y eficaz.

Realizar la investigacion y seleccion de
POLITICA proveedores cada tres meses, luego del analisis
de las proformas recolectadas.

e Recolectar proformas de los diferentes

ACCION proveedores.

e Analizar la calidad de los productos y
materia prima.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 30
PRESUPUESTO DE LIDERAZGO EN COSTOS

PRESUPUESTO # 2: SELECCION DE PROVEEDORES

SUELDO TIEMPO DE SUELDO
RESPONSABLE MENSUAL TRABAJO ANUAL
e Administrador
del Sector 600% 40 horas 7200%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

La Laguna de Yambo tendrd que pagar un sueldo a la persona que se va encargar
de la administracion el mismo que realizara la investigacion para la seleccién de

los proveedores que abasteceran de productos y materia prima al sector. Por otra
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parte el administrador sera el responsable del sector turistico y su crecimiento

como producto turistico.

CUADRO N° 31
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

ESTRATEGIA # 2: DISENO DE LA MARCA TURISTICA Y SLOGAN

Disenfar el logotipo y slogan de la laguna de Yambo el cual que tendra colores
Ilamativos y una grafica que representara la naturaleza que existe en el sector y
los servicios que ofrecera al turista, el mismo que marcara la diferencia entre sus
competidores.

La marca turistica debera enfatizar los
atributos que posee la Laguna de Yambo
como descanso, tranquilidad y sano

POLITICA esparcimiento.

e Contratar un profesional que disefie el
logotipo.

e Crear el slogan que describira al
sector.

ACCION

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 32
PRESUPUESTO DE DIFERENCIACION

PRESUPUESTO # 2: DISENO DE LA MARCA TURISTICA Y SLOGAN

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR

Disefio de Logotipo 1 800%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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IMAGEN N° 4
LOGOTIPO DE LA LAGUNA DE YAMBO

Mezelate

oguna de Vambo

Elaborado por: Karina Fernandez

El logotipo de la Laguna de Yambo tendra colores que describan la belleza
turistica que posee el sector: el color verde hace referencia al bosque tropical y la
flora; con el color azul se destacan sus aguas y la vertiente que hace un lugar
anico en el mundo, y el color amarillo que describe sus tierras. Ademas para
posicionar nuestro producto turistico se cre6 el slogan “MEZCLATE CON LA
NATURALEZA” por su ambiente natural de tranquilidad y sano esparcimiento lo

que provoca que el turista se escape de la monotonia.
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CUADRO N° 33
ESTRATEGIA DE SEGMENTACION O ESPECIFICACION

ESTRATEGIA # 3: DIRECCIONAR LA CAMPANA PUBLICITARIA

Direccionar de forma especifica la campafia publicitaria al segmento de mercado

identificado como usuarios de los servicios que brinda la Laguna de Yambo.

Preparar e innovar las campafias publicitarias en
POLITICA cada temporada y segin el tipo de turista que se

desea captar.

e Identificar el perfil de nuestros turistas como

ACCION gustos y preferencias.

o Elaborar campafias publicitarias.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Karina Fernandez

El encargado de la preparacion de las campafias publicitarias sera el administrador
ya que el indagara sobre los gustos y preferencias del turista objetivo al cual se
pretende llegar, esto ayudara a determinar de una forma adecuada todos los

esfuerzos publicitarios con una direccion especifica.

3.9 Estrategias Operativas

Seran de mucha ayuda para la Laguna de Yambo como herramientas para la
creacion de estrategias de marketing para posteriormente alcanzar los objetivos
establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las P del marketing
y son las siguientes:

e Producto

e Precio

e Plaza o distribucion

e Promocion

e Personas

e Procesos
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CUADRO N° 34

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA # 4: SERVICIO DE CALIDAD RAPIDO Y OPORTUNO

El servicio que ofrecerd al turista la Laguna de Yambo sera de calidad rapido y
oportuno en todos sus productos los mismos que estaran reflejados en la

limpieza, higiene y orden de las instalaciones, con una perfecta sefializacion e

iluminacion.
Las instalaciones y areas verdes deberan
limpiarse cada 3 horas.
POLITICA
Se contratara personal con experiencia minima
de 2 afios en atencion turistica.
Brindar al turista informacion.
Guiar al turista.
Colocar personal capacitado en cada
ACCION area.

Elaboracién de reglamento de salud e

higiene

Asignar funciones al personal.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

PRESUPUESTO DE PRODUCTO

CUADRO N° 35

PRESUPUESTO # 3: SERVICIO DE CALIDAD RAPIDO Y OPORTUNO

DESCRIPCION CANTIDAD SUELDO SUELDO ANUAL
MENSUAL
Recepcionista 1 350% 4200%
Guias turisticos 3 400% c/u 14.400%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 36
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA #5: ACTIVIDADES TURISTICAS Y
RECREACIONALES AL AIRE LIBRE

Implementar como servicio adicional al aire libre la caminata a caballo por los
diferentes senderos ecoldgicos que posee el bosque tropical del sector de la

Laguna de Yambo.

El recorrido se realizara por todos los alrededores de
Yambo, la montafia de Tamborloma y sus diferentes

miradores. Esta actividad se realizara de 30 a 45

POLITICA minutos

e Comprade 5 caballos

e Sefializar el recorrido que ofrecera la caminata a

ACCION
caballo.
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
IMAGEN N°5

CAMINATA A CABALLO

FEy- L
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 37
PRESUPUESTO DE PRODUCTO

PRESUPUESTO # 4: ACTIVIDADES TURISTICAS Y
RECREACIONALES AL AIRE LIBRE

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR
TOTAL
caballos 5 400% 2000%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

El administrador sera el encargado de gestionar la compra de los caballos para la

realizacion de las caminatas.

CUADRO N° 38
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA # 6: UBICACION DE SENALETICA Y BASUREROS

La colocacion de letreros informativos y preventivos ayudara a la mejor
ubicacion del turista asi como la implementacion de tachos de basura para que el

sector se mantenga limpio y no origine una impresién desagradable.

POLITICA Los letreros, basureros y sefialetica se los

cambiara e innovara cada 6 meses

e Colocar Basureros, Letreros Informativos

ACCION y preventivos.

e Implementar Sefaletica

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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GRAFICO N° 36
LETREROS INFORMATIVOS

LAGUNA DE YAMBO

A5 KM

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

GRAFICO N° 37
DISENO DE BASUREROS

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Serén disefiados tachos de 4 tipos los mismos que seran ubicados en lugares
estratégicos para que el turista pueda depositar la basura y de esta forma mantener

limpio el sector.
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CUADRO N° 39
PRESUPUESTO DE PRODUCTO

PRESUPUESTO # 5: UBICACION DE SENALETICA Y BASUREROS

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Letreros informativos 80 20% 1.600$
Letreros preventivos 80 15% 1.200%

Basureros 60 30% 1.800%
TOTAL 220 4.600$

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 40

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA # 7: DISENO DE ESTACIONAMIENTO PARA AUTOS

ubicado su auto.

Disefiar un parqueadero donde los vehiculos se estacionen de forma ordenada

para que el turista pueda mantener tranquilidad del lugar donde se encuentra

El estacionamiento tendrd lugar para 20

POLITICA
vehiculos.
La distancia de vehiculo a vehiculo sera
de 3 metros.
e Contratacion de mano de obra
ACCION

e Adquisicibn de materiales de
construccion.

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karina Fernandez
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GRAFICO N° 38

DISENO DE ESTACIONAMIENTO

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

L==

CUADRO N° 41
PRESUPUESTO DE PRODUCTO

| Help |

gamcziudh.u;u_-.,

PRESUPUESTO # 6: DISENO DE ESTACIONAMIENTO PARA AUTOS

MATERIALES | CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
pintura 10 unidad 12$ 120%
cemento 40q0q 10$ 400%
arena 2 volqueta 453 90$
ripio 2 volqueta 45% 903
madera 100 tablas 3% 300%
Ladrillo 2000 unidad 0,45 ctvos 900%

Mano de Obra 4 300% 1200%
TOTAL 3.100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karina Fernandez

Para la fabricacién del estacionamiento se debera destinar la cantidad de 3100$

los cuales estan repartidos entre mano de obra y los materiales a utilizarse, La
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mano de obra tiene un valor de 75$ semanales cada persona los mismos que
laboraran 4 semanas hasta concluir la obra, se necesitara cuatro personas para

esta labor.

CUADRO N° 42
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA # 8: ORDENAMIENTO E IMPLEMENTACION DE
CANOAS.

La implementacion de canoas modernas que sean comodas, adecuadas y de facil
manejo para que el turista pueda disfrutar del paseo y la fabricacion de un

parqueadero seguro dara confianza al momento de embarcarse a la aventura.

Se controlara el correcto funcionamiento

POLITICA de las canoas durante 3 veces al dia.

e Compra de 10 canoas

e Adquisicion de materiales de
ACCION _
construccion.

e Contratacion de mano de obra

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

IMAGEN N° 6
ORDENAMIENTO PARA CANOAS

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 43
PRESUPUESTO DE PRODUCTO

PRESUPUESTO # 7: ORDENAMIENTO E

IMPLENTACION PARA

CANOAS

MATERIALES CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
cemento 40qq 10%$ 400%
arena 2 volqueta 45% 90$
piedra 2 volqueta 45% 90$
madera 100 tablas 3% 300$
barrilla 50 qq 50% 2500$
clavos 5 libras 1.50$ 7.50$
alambre 20 libras 2.00$ 40.00$
Mano de Obra 4 3003 1,200%
Canoas 10 2003 2.000$
TOTAL 6,627.50%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Karina Fernandez

Para la fabricacién del estacionamiento de se debera destinar la cantidad de

6,627.50%

los cuales estan repartidos entre mano de obra y los materiales a

utilizarse, La mano de obra tiene un valor de 75$ semanales cada persona los

mismos que laboraran 4 semanas hasta concluir la obra, se necesitara cuatro

personas para esta labor.
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CUADRO N° 44
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA # 9: ADQUISICION DE KIOSKOS PARA LA VENTA DE
ARTESANIAS.

La implementacién de kioscos donde se puedan ofertar a los turistas artesanias
de nuestros atractivos y leyendas se colocara junto al mirador de la Laguna de

Yambo.

Serén distribuidos a personas interesadas en

POLITICA la venta de artesanias.

El valor de la inversion sera recuperado en

6 meses y los cobros mensualmente.

e Compra de 20 kioscos

ACCION ] .
e Ubicar los kioscos.

e Negociar con los interesados.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

IMAGEN N°7
VENTA DE ARTESANIAS

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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Para que los turistas puedan acceder a la compra de artesanias es importante que
los artesanos estén ubicados adecuadamente en un lugar para poder vender, por lo
que se sugiere ubicarlos en la panamericana via Ambato — Latacunga junto al

mirador.

CUADRO N° 45
PRESUPUESTO DE PRODUCTO

PRESUPUESTO # 8: KIOSCOS PARA VENTA DE ARTESANIAS

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

kioscos 20 unidad 300% 6.000%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 46
ESTRATEGIA DE PRECIO

ESTRATEGIA #10: REDUCCION DE PRECIOS

Canalizar factores que permitan limitar los precios, contar con un programa de
marketing estratégico, caracteristicas diferenciales de los servicios y alta calidad
de los servicios o la combinacién de éstos que son mas importantes para los

clientes que el precio.

Precio normal para adultos mayores de 12
POLITICA afios y mitad de precio para menores de 12
anos.

e Elaborar paquetes para grupos.

ACCION e Darle valor agregado a cada uno de
los servicios.

e Buscar proveedores que ofrezcan
productos y materiales a menos
precio.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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TABLA N° 18
TABLA DE PRECIOS

LUNES A VIERNES

SERVICIO VALOR
Canoas 1%
Caminata en caballo 2.50%
Cabafias 45%
SABADQOS, DOMINGOS Y FERIADOS

SERVICIO VALOR
Canoas 1.25%
Caminata en caballo 3%
Cabarias 45%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

TABLA N° 19
TABLA DE PRECIOS POR GRUPQOS

GRUPOS DESCUENTO
De 5 personas 3%
De mas de 5 personas 5%
De maés de 10 personas 8%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Los nifios pagan el 50% cualquier dia, el propdsito es de captar mas turistas ya
que los precios fijados son bajos y accesibles para todo tipo de visitante esto hace
que prefieran nuestro atractivo turistico. Dichos precios se lograran minimizando

los gastos por servicio y la limitacion de la mano de obra.
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CUADRO N° 47
ESTRATEGIA DE PLAZA O DISTRIBUCION

ESTRATEGIA #11: ALIANZAS ESTRATEGICAS

Generar y establecer alianzas con diferentes Instituciones de la provincia, con la
finalidad de intercambiar servicios, gestionar convenios con entidades educativas,
bancarias, deportivas y agencias de viajes con el objetivo de fortalecer el

desarrollo turistico de la Laguna de Yambo.

Destinar los martes de cada semana para

visitar entidades del cantdn, la provincia y el

POLITICA
pais.
e Elaborar cronograma de visitas a las
diferentes entidades.
e Entregar afiches, folletos, hojas
ACCION

volantes en las instituciones y
agencias de viaje.

e Invitar a las instituciones a realizar
eventos y reuniones en las
instalaciones de la Laguna de
Yambo.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 48
PRESUPUESTO DE PLAZA O DISTRIBUCION

PRESUPUESTO # 9: ALIANZAS ESTRATEGICAS

DESCRIPCION | CANTIDAD GASTO GASTO GASTO
SEMANAL | MENSUAL | ANUAL

Material didactico

(oficios, sobres,
impresiones) 300 unidades 15% 60% 720%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 49
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIA #12: APLICAR DESCUENTOS

Ofrecer descuentos del 10% a los turistas que durante los Gltimos 3 meses hayan

hecho uso de las instalaciones de la Laguna de Yambo.

Todos los turistas seran registrados a su

POLITICA ingreso con el fin de cuantificar el
namero de visitas.
Entrega de pases de cortesia a
representantes de entidades.
ACCION Incentivar a los turistas mediante

eventos atractivos.

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 50
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

ESTRATEGIA # 13:IDENTIFICACION DE LA IMAGEN TURISTICA

Conseguir que para el 2013 el 80% de la poblacién seleccionada identifique la
marca Laguna de Yambo como el mejor sector de recreacion y sano

esparcimiento dentro de la zona sierra.

Los tripticos y hojas volantes seran fabricados 1000

unidades cada mes.

Las vallas publicitarias seran colocadas en las

principales entradas al Cantén

POLITICA
Innovar la pagina web cada 3 meses.
e Disefar tripticos
e Disefiar hojas volantes
ACCION e Colocar estratégicamente vallas publicitarias.

Disefar pagina web
Publicidad mavil en buses

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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Con esta estrategia de publicidad se pretende alcanzar un incremento en la
afluencia de visitantes a la Laguna de Yambo, dando a conocer todos sus
atractivos con una campafia publicitaria que se realizara en los diferentes medios

de comunicacion radio, prensa, television y medios alternativos.

e Disefio de Tripticos y hojas volantes

Los tripticos obtendran informacion turistica sobre la Laguna de Yambo asi como

el lugar de ubicacion y los diferentes atractivos que ofrece.
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IMAGEN N°8

TRIPTICOS LAGUNA DE YAMBO PARTE POSTERIOR

INFORMACION TURISTICA

Laguna de Yambo viene de la palabra
colorada “Yambocg'. gque significa
lacguna humeante. esta laguna se
convierte en el destino clave para
quienes buscan desconeciarse de sus
ocupaciones  diarias y de los
problemas cotidianos de la vida. Se
requiere de muchas ganas y ese
espirifu  aventurero. parc poder
conocer todas las bondades que este

-

pedacito de tierra ofrece. _,

=

ORIGEN

De origen Jecignico. Yambo es rica
en nutpientes con un alfo desarrollo
vegetal (algas) y aguas turbias. La
vegetacion de la zona esta dominada
arbustos peguefios

cactus

formacion vegefcl
denominada matorral seco espinoso,
También existen alguros drboles
nativos como: el molle. los arboles de
eucalipto presentes son
infroducides,

LOCALIZACION

Ubicada @ un costado de Ia
carreterc que une Ambaitc con
Salcedo se encuenira situada a 7
kilometros de La Cabecera Cantonal
de Salecedo. La Laguna de Yambo

pertenece a la parroguia Pgnzgl

que ocupa la region =ur del cantom
Desdedla Cabecera Cantonal por la
panamericana sur son 15 miputos: y
hacic el interior es de media horgs,__

<

CLIMA

El clima es darido seco con
precipitacion anual menor a
milimetros. su temperatura oscila
entre los 7 a B gngdos cenfigrodos.
El agua fiene una temperaiuna de 10
grados centigrados.

FAUNA

>

YambioW#iche 17 especies de aves
pertenecientes.as Pofamilias. En sus
aguas anidan. especies oMo
“pececillos policromdticos. palos
andinos acompafados por las b!anco.s»
garzas'y patillos. perdiges yluna que

oﬂurguunfu

~FLORA

.

Aopesar. gue la extension es muy
pequena. =u ecosistema esta
infegrado | per ung 1 exuberante
vegetacion de dlima séco, cembinada
coc‘(’us pr‘cdommon en el ‘_nfor*no
existen especies como = molles;
puycmatas. eucaliptos. cab(!/as:
plantas originales de - los pcu‘cf;;os
seoosandmos -
e

..'-
- i 2

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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IMAGEN N° 9
TRIPTICOS LAGUNA DE YAMBO PARTE FRONTAL

ATRACTIVO TURISTICO |

Servicio de votes - :
YAMBO LA e
 ALTERNATIVA - A!&CLA‘Z(S
IDEAL,

ESECITOR

Cabanas

= - -..-::&%

—- (FASCINANT‘E{,

NATURAL W
ACOJEDQR

'

T‘enda flo+an+e

_\ —

e —
= 3"‘“‘

Mini barceo

!"~__-; 9’ *

www . lagunadeyambo.com

=, ~ "

B e R e e D L e - kW - - = S

Fuente: Investigaciéon de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 51
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

. CANTIDAD VALOR VALOR
DESCRIPCION | TAMANO | MENSUAL ANUAL UNITARIO TOTAL
Tripticos 30cm x 15cm 1000 U 12.000 U 0,35 ctvos 4,200%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
¢ Disefio de hojas volantes
IMAGEN N° 10
HOJAS VOLANTES

AAGUNADE YAMBO

Fuente: Imagenes Laguna de Yambo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 52
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

PRESUPUESTO # 11: DISENO DE HOJAS VOLANTES

DESCRIPCION | TAMANO CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
MENSUAL | ANUAL
Hojas volantes 15¢cm x 10cm 1000U |12.000 U 0,20ctvos 2.400%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Disefio de vallas publicitarias

IMAGEN N° 11
VALLAS PUBLICITARIAS

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

AAGUNA DELJAMBD
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CUADRO N° 53
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

PRESUPUESTO # 12: DISENO DE VALLAS PUBLICITARIAS

DESCRIPCION TAMANO | CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Vallas publicitarias 6m x 3m 10 600 6.000%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
e Publicidad movil
IMAGEN N° 12

PUBLICIDAD EN BUSES

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 54
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

TIPO DE VALOR TIEMPO |CANTIDAD |V.UNITARIO VALOR
PUBLICIDAD MENSUAL

Arriendo de buses 120 % 6 meses 10 7200%

Stickers 10 250% 2500%
publicitarios

VALOR TOTAL 9700%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Disefio de Pagina Web

IMAGEN N° 13
PAGINA WEB

) Protiema s carger b phgs - Mok Feelor = = (=0 i
Archivo St Yer Hgtondl Marcadores  Hemamuenas  Ayuds

RO C X D il b wpseachoabyoncomsé 1087358001 s5bmnrdSs621500000IROATNSST2 13 - [0 - sorch thewed Botion P
{# Més vistados | Comenzar a usar Frefox 5, Ulienas motioas

LS
@[

1, Problemaal

 AFRRPCE X IREE

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 55

PRESUPUESTO PUBLICIDAD

PRESUPUESTO # 14: DISENO DE PAGINA WEB

DESCRIPCION

CANTIDAD

VALOR

Disefio pagina web

1

1500%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

CUADRO N° 56

ESTRATEGIA DE PERSONAS

ESTRATEGIA # 14: CAPACITACION AL PERSONAL

visitar nuevamente La Laguna de Yambo.

Capacitar periddicamente al personal encargado del servicio turistico, para
mejorar su desempefio y garantizar al visitante plena satisfaccion y deseo de

Evaluar luego de cada capacitacion al

servicios.

personal.
POLITICA
El personal debera capacitarse una vez cada
30 dias.
e Contratar profesionales que
capaciten al talento humano.
ACCION e Elaborar programa de

capacitacion de atencion al cliente y

turismo para los prestadores de

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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CUADRO N° 57
PRESUPUESTO DE PERSONAS

PRESUPUESTO # 15: CAPACITACION AL TALENTO HUMANO
TIPO DE CURSOS NUMERO DE | VALOR POR | CANTIDAD | VALOR
PERSONAS PERSONA

Atencion al cliente 5 70 4 1.400%
Administracion de Empresas 5 70 2 700%
Précticas Ambientales 5 80 2 800%
Calidad del servicio 5 80 2 800%
Liderazgo 5 60 2 6003

VALOR TOTAL 4.300%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Las personas que trabajen en la Laguna de Yambo recibirdn capacitaciones
constantemente para asi conseguir un servicio de calidad esto ayudara a la

captacion de mayor numero de turistas.

3.10 Cronograma de la aplicacién de las estrategias

Es el conjunto de actividades que se quiere realizar de forma ordenada y
secuencial el mismo que tendrd un limite de tiempo para ser ejecutadas. En un
tiempo determinado en el que se debera cumplir lo antes mencionado con una

secuencia l6gica y ordenada.
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CUADRO N ° 58

CRONOGRAMA PARA LA APLICACION DE ESTRATEGIAS EN EL ANO 2013

ESTRATEGIA

MESES

ENERO

FEBRERO

MARZO | ABRIL

MAYO

JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE

OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

RESPONSABLE

SELECCION DE

ESTRATEGIA DE LIDERAZGO DE COSTES

PROVEEDORES ADMINISTRADOR
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION
DISENO DE LA
MARCA TURISTICA Y DISENADOR
SLOGAN

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION O ESPECIALI

ZACION

DIRECCIONAR LA
CAMPANA
PUBLICITARIA

ADMINISTRADOR

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

SERVICIO DE
CALIDAD RAPIDO Y
OPORTUNO

ACTIVIDADES
TURISTICAS Y
RECREACIONALES
AL AIRE LIBRE

UBICACION DE
SENALETICAY
BASUREROS

DISENO DE
ESTACIONAMIENTO
PARAAUTOS

RECEPCIONISTA
GUIAS
TURISTICOS

GUIAS
TURISTICOS

PROVEEDOR

ALBANILES
ADMINISTRADOR

ORDENAMIENTO E
IMPLEMENTACION
DE CANOAS

ALBANILES
ADMINISTRADOR
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ADQUISICION DE
KIOSKOS PARA LA
VENTA DE
ARTESANIAS

ADMINSITRADOR
COMUNIDAD

ESTRATEGIA DE PRECIO

REDUCCION DE
PRECIOS

ADMINISTRADOR

ESTRATEGIA DE PLAZA O DISTRIBUCION

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

ADMINISTRADOR

ESTRATEGIA DE PROMOCION

APLICAR PERSONAL
DESCUENTOS CAPACITADO
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
DISENO DE

TRIPTICOS PROVEEDOR

DISENO DE HOJAS
VOLANTES PROVEEDOR

DISENO DE VALLAS
PUBLICITARIAS PROVEEDOR
PUBLICIDAD MOVIL PROVEEDOR

DISENO DE PAGINA
DISENADOR

WEB

ESTRATEGIA DE PERSONAS

CAPACITACION AL
PERSONAL

-
.

|
-

ESPECIALISTAS

Fuente: Cuadros anteriores
Elaborado por: Karina Fernandez

DISENO

_ ACTUALIZACION

PROMOCION Y DIFUSION
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4 PRESUPUESTO GENERAL

Para la Laguna de Yambo se calculd el siguiente presupuesto:

CUADRO N° 59

PRESUPUESTO PARA LA LAGUNA DE YAMBO

NOMBRE Laguna de Yambo
UBICACION Panamericana Norte, Sector Yambo
CANTON Salcedo
PROVINCIA Cotopaxi
DESCRIPCION VALOR
TOTAL
ESTRATEGIA LIDERAZGO EN COSTOS
SELECCION DE PROVEEDORES 7200$
SUBTOTAL 7200$
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION
DISENO DE LA MARCA TURISTICA Y SLOGAN 800%$
SUBTOTAL 800%$
ESTRATEGIA DE SEGMENTACION O ESPECIALIZACION
DIRECCIONAR LA CAMPANA PUBLICITARIA 0,00$
SUBTOTAL 0,00$
ESTRATEGIA DE PRODUCTO
SERVICIO DE CALIDAD RAPIDO Y OPORTUNO 14.400$
ACTIVIDADES TURISTICAS Y RECREACIONALES AL AIRE LIBRE 400$
e Caminata a caballo 2000$
UBICACION DE SENALETICA Y BASUREROS 4.600$
DISENO DE ESTACIONAMIENTO PARAAUTOS 3.100$
ORDENAMIENTO E IMPLEMENTACION DE CANOAS 6,627.50$
ADQUISICION DE KIOSKOS PARA LA VENTA DE ARTESANIAS 6.000$
SUBTOTAL 37,127.50$
ESTRATEGIA DE PRECIO
REDUCCION DE PRECIOS 0,00$
SUBTOTAL 0,00$
ESTRATEGIA DE PLAZA O DISTRIBUCION
ALIANZAS ESTRATEGICAS 7208
SUBTOTAL 720$
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ESTRATEGIA DE PROMOCION

APLICAR DESCUENTOS 0,00%
SUBTOTAL 0,00%
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

IDENTIFICACION DE LA IMAGEN TURISTICA

e Disefio de Tripticos 4,200%

e Disefio de hojas volantes 2.400%

o Disefio de vallas publicitarias 6.000%

e Publicidad movil 9700%

e Disefio de Pagina Web 1500$
SUBTOTAL 23,800.00%
ESTRATEGIAS DE PERSONAS
CAPACITACION AL PERSONAL 4.300%
SUBTOTAL 4.300%
TOTAL PRESUPUESTO PARA LAS ESTRATEGIAS 73,947.50%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Para conocer el presupuesto general que usara la Laguna de Yambo en la
aplicacion de sus estrategias se procedio a especificar el costo que tendra cada una

de ellas.

4.1 Presupuesto de Ingresos

Es aquel presupuesto que permite proyectar los ingresos que la Laguna de Yambo
va a generar en cierto periodo de tiempo. Para poder proyectar los ingresos es
necesario conocer los servicios a vender, el precio y la politica de ventas

implementadas.

Para determinar los ingresos que obtendra la Laguna de Yambo en los proximos 5

afios mediante la implementacion de un Plan de marketing.

Se procedio de la siguiente manera:
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Del total de los turistas que visitan la Provincia de Cotopaxi que es 95,972

personas al afio se calcul6 el 10.8% (10,365) turistas al afio, que corresponde a la

participacion que tiene Salcedo del total de la poblacidn turistica. Con este dato y

la informacion de la pregunta N° 5 que es de 30% (3,109 ) turistas que

respondieron frecuentar una vez al mes la Laguna de Yambo, posteriormente el

resultado obtenido se dividio para los 365 dias del afio con el objetivo de conocer

el nimero de personas que visitan la Laguna de Yambo diariamente.

CALCULO:

Promedio Turistas diarios = 95,972 * 10.8% / 100%
Promedio Turistas diarios = 10,365 * 30% / 100%
Promedio Turistas diarios = 3,109 turistas / 365 dias

Promedio Turistas diarios =8 personas

Para conocer el promedio que el turista gasta durante sus viajes en alimentacion y

hospedaje diario, se tomo como referencia la informacion de la pregunta N° 13,

para obtener dicho promedio se realizo el calculo de la media aritmética de la

siguiente manera.

CALCULO MEDIA ARITMETICA

CUADRO N° 60

INTERVALOS PUNTO FRECUENCIA FRECUENCIA
MEDIO ACUMULADA
20 - 30 25 27 675
31-40 35.5 32 1,136
41 -. 50 45.5 35 1,592.50
51-60 55.5 12 666
> 106 4,069.50

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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X =4,069.50/ 106
X =38 ddlares

Para conocer el ingreso anual que tendréd la Laguna de Yambo se calcul6 de la

siguiente manera:

DATOS:

Promedio de turistas diarios = 8 personas

Promedio que gasta el turista diariamente = 38 ddlares

CALCULO:

Ingreso al Afio 1 = 8 * 38 * 365 dias
Ingreso al Afio 1 =110,960 Ddlares

CUADRO N° 61
PRESUPUESTO DE INGRESOS DE LA LAGUNA DE YAMBO

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO3 | ANO4 | ANO5
INGRESOS | 110,960$ | 127,604% | 146,745$% | 176,094 | 211,313%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Para la proyeccion de los ingresos en los proximos 5 afios se provee un
incremento del 15% al afio 2 y afio 3, afio 4 y 5 un incremento del 20% en sus

ventas.

4.2 Flujo de Efectivo

Es un resumen de las entradas y salidas en efectivo esperadas por la ejecucion de
las diferentes actividades que realice la Laguna de Yambo, mediante la ejecucion
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de un plan de actividades que muestra los movimientos de efectivo dentro de un

lapso de tiempo.

4.3 Proposito del Flujo de Efectivo

Tiene como proposito el flujo de efectivo de mostrar de donde provendran los

ingresos y como se usaran esos fondos y ademéas dar a conocer si genera La

Laguna de Yambo suficiente dinero en efectivo para hacer frente a todas las

necesidades.

CUADRO N° 62
FLUJO DE EFECTIVO DE LA LAGUNA DE YAMBO
ANOS (2012 - 2016)

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS PLAN DE
MARKETING 110,960$ | 127,604% 146,745% 176,094 211,313%
VENTAS NORMALES 16,400% 23,600% 32,000$ 43,080% 52,300$
Incremento en ventas 94,560% 104,004% 114,745% 133,014% 159,013%
TOTAL INGRESOS 94,560$ | 104,004% 114,745$ | 133,014% 159,013%
EGRESOS POR
ESTRATEGIAS
LIDERAZGO EN COSTOS 7,200% 7,920% 8,712$ | 9,583.203 | 10,541.52%
SELECCION DE
PROVEEDORES 7,200$ 7,920$ 8,712$ | 9,583.20% | 10,541.52%
DIFERENCIACION 800$ 880% 968$ | 1,064.80$ | 1,171.28%$
DISENO DE LA MARCA
TURISTICA Y SLOGAN 800$ 880% 968$ | 1,064.80$ | 1,171.28%$
SEGMENTACION O
ESPECIALIZACION 0,00$ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
DIRECCIONAR LA
CAMPANA PUBLICITARIA 0,00$ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PRODUCTO 37,127.50$ | 40,840.25% | 44,924.28% | 49,416.71$ | 54,358.38%
SERVICIO DE CALIDAD
RAPIDO Y OPORTUNO 14.400% 15,840% 17,424% | 19,166.40$ | 21,083.04%
ACTIVIDADES
TURISTICAS Y 2,400$ 2,640$ 2,904$ | 3,194.40% 3,513.84%
RECREACIONALES AL
AIRE LIBRE
UBICACION DE
SENALETICA Y 4,600% 5,060$ 5,566% | 6,122.60% 6,734.86%
BASUREROS
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DISENO DE

ESTACIONAMIENTO 3,100% 3,410% 3,751$ | 4,126.10% 4,538.71$%
PARAAUTOS

ORDENAMIENTO E

IMPLEMENTACION DE 6,627.50$ | 7,290.25% 8,019.28% | 8,821.21% 9,703.33%
CANOAS

ADQUISICION DE

KIOSKOS PARA LA 6.000% 6,600% 7,260$ 7,986% 8,784.6%
VENTA DE ARTESANIAS

PRECIO 0,00$ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
REDUCCION DE PRECIOS 0,00$ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PLAZA O DISTRIBUCION 720$ 792% 871.20% 958.32% 1,054.15%
ALIANZAS 720$ 792% 871.20% 958.32% 1,054.15%
ESTRATEGICAS

PROMOCION 0,00$ 0,00$ 0,00$ 0,00$ 0,00$
APLICAR DESCUENTOS 0,00$ 0,00$ 0,00$ 0,00$ 0,00$
PUBLICIDAD 23,800% 26,180% 28,798% 31,678% 34,846%
DISENO DE TRIPTICOS 4,200% 4,620% 5,082% | 5,590.20$ 6,149.22%
DISENO DE HOJAS 2.400% 2,640% 2,904% 3,194.4% 3,513.84%
VOLANTES

DISENO DE VALLAS 6,000$ 6,600$ 7,260$ 7,986% 8,784.6%
PUBLICITARIAS

UBICAR PUBLICIDAD 9,700% 10,670% 11,737% 12,911% 14,202%
MOVIL

DISENO DE PAGINA WEB 1500$ 1.650% 1,815$ | 1,996.50$ 2,196.15%
PERSONAS 4,300% 4,730% 5,203% | 5,723.30% 6,295.63%
CAPACITACION AL

PERSONAL 4,300% 4,730% 5,203% | 5,723.30$ 6,295.63%
TOTAL EGRESOS 73,947.50$ | 81,342.25% | 89,476.48% | 96,215.33% | 108,267.22%
FLUJO DE EFECTIVO 20,612.50$ | 22,661.75% | 25,268.52$ | 36,798.67$ | 50,745.78%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

4.4 Evaluacion Financiera

Es una herramienta de gran utilidad la misma que ayuda a la toma de decisiones

por parte de los administradores financieros, ya que un analisis que anticipe a

futuro puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo plazo.

Para la realizacion de la evaluacién financiera se debera utilizar los siguientes

métodos:

153




Para el calculo de la TMAR se investigd algunos indicadores econémicos como la
tasa pasiva, tasa activa, inflacion y riesgo del negocio. Los mismos que nos

ayudaran a la obtencion de informacion veraz y autentica.

e Tasa Minima de Rendimiento Aceptable (TMAR)

Establece el rendimiento que deseen obtener los accionistas y los prestatarios de

credito bancario por la inversion realizada en el proyecto.

Para los proyectos de inversion a largo plazo cuya rentabilidad esta determinada
por los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento que
debera aplicarse a los flujos de fondos futuros que permita expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la inversion inicial.

CUADRO N° 63
INDICADORES ECONOMICOS PARA EL CALCULO DE LA TMAR

INDICADORES ECONOMICOS PORCENTAJE
TASA PASIVA 4,53%
TASA ACTIVA 8,17%
INFLACION 5,00%
RIESGO DEL NEGOCIO 5,00%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Para obtener el VAN 1 se calcul6 la TMAR 1 de la siguiente manera:

TMAR 1= (Tasa Activa + Tasa Pasiva / 2) + Riesgo del Negocio
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CUADRO N° 64
CALCULO TMAR1

CALCULO TMAR 1
TASA ACTIVA 8,17%
TASA PASIVA 4,53%
RIESGO DEL NEGOCIO 5,00%
TMAR 1 11,35

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Para obtener el VAN 2 se calcul6 la TMAR 2 de la siguiente manera:

TMAR 2= TMAR 1 + Inflacién

CUADRO N° 65
CALCULO TMAR 2

CALCULO TMAR?2
TMAR 1 11,35%
INFLACION 5,00%
TMAR 2 16,35%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Mediante el resultado que se obtuvo del calculo de la TMAR 1 y 2 se procedio

hallar el factor de actualizacion 1y 2 con la siguiente formula:

e Valor Actual Neto (VAN)

Se entiende la suma de los valores actualizados de todos los flujos netos de caja

esperados del proyecto, deducido el valor de inversion inicial.
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Si el van de un proyecto es:

VAN> 0 rentable
VAN=0 nulo
VAN< 0 no rentable

Para el calculo del VAN se utilizara la siguiente férmula:

'L.r
VAN = — I
Donde:
Vi Representa los flujos de caja en cada periodo t.
Ty Es el valor del desembolso inicial de la inversion.
1t Es el nimero de periodos considerado.
CUADRO N° 66
CALCULO DEL VAN 1
ANOS | FLUJOS DE FACTOR DE FLUJOS DE FLUJOS DE
EFECTIVO |ACTUALIZACION EFECTIVO EFECTIVO
ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS
ACUMULADOS
0 73,947.50 1 - -73,947.50
1 20,612.50 0,90 18,551.25 -55,396.25
2 22,661.75 0,81 18,356.02 -37,040.23
3 25,268.52 0,72 18,193.33 -18,864.90
4 36,798.67 0,65 23,919.14 5,072.24
5 50,745.78 0,58 29,432.55 34,504.79
>= 108,452.29%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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VAN 1= 34,504.79%

El resultado de esta relacion matematica arroja un valor actual Neto de $
34,504.79 lo que indica que el proyecto rinde esa cantidad por sobre lo minimo
exigido, o lo que es lo mismo sobre un VAN = 0; nivel en el cual el inversionista
no pierde ni gana. Por lo tanto este parametro demuestra la vialidad del proyecto,

por cuanto su resultado es positivo y mayor que 0

CUADRO N° 67
CALCULO DEL VAN 2

ANOS[ FLUJOSDE | FACTOR DE FLUJOS DE FLUJOS DE
EFECTIVO |ACTUALIZACION EFECTIVO EFECTIVO
ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS
ACUMULADOS
0 73,947.50 1 - ~73,947.50
1 | 2061250 0,86 17,726.75 -56,220.75
2 | 22.661.75 0,74 16,769.95 -39,450.80
3 | 2526852 0,63 15,919.17 -23,531.63
4 | 36.798.67 0,55 20,239.27 -3,292.36
5 | 50.745.78 0,47 23,850,52 20,558.16
Y = 94,505.66%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

VAN 2 =20,558.16%

Cabe sefialar que para determinar la Tasa Interna de Retorno es necesario obtener
un segundo VAN, el mismo que ha sido calculado a una tasa de actualizacion del
16,35%, que corresponde al promedio entre la tasa activa, pasiva del sistema
financiero y riesgo del negocio que corresponde a un 11,35%, mas un porcentaje

de la inflacién que es del 5%.
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e Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

EL periodo de recuperacion de la inversion se determina cuando los ingresos
superan a los pagos, o lo que es lo mismo, los valores positivos superan a los
valores negativos. Para que el proyecto sea factible el periodo de recuperacion de
la inversion debe estar dentro de su vida atil. Su célculo lo resumimos a

continuacion:

PRI=a+(b-c)
d

Donde:

a = Aflo inmediato anterior en que se recupera la inversion.

b = Inversion Inicial

¢ = Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera
la inversion.

d = Flujo de efectivo del afio en el que se recupera la inversion.

CUADRO N° 68
CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
(PRI)
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

PRI 3,70

PRI 3 ANOS

PRI 0,70 12 8,40 8] MES
PRI 0,40 30 12 12 | DIAS

PRI | LA INVERSION SE RECUPERA EN 3 ANOS, 8 MES Y 12 DIAS

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

En el cuadro N° 67 nos muestra el tiempo en el que se recuperara la inversion del
proyecto este es de 3 afios y 8 meses y 12 dias por lo que nos podemos dar cuenta

que a partir del tercer afio el proyecto ya tendra utilidad.
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e Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR muestra al inversionista la tasa de interés maxima a la que debe contraer

préstamos, sin que incurra en futuros fracasos financieros.

CUADRO N° 69
INDICADORES PARA CALCULO DE LATIR

rl 11,35%
r2 16,35%
Van 1 34,504.79%
Van2 20,558.16%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

Mediante los indicadores que se muestran en el cuadro N° 66 se procedié al

célculo de la TIR usando la siguiente formula:

TIR=r2+{(r2-1) x (VAN1/ VAN 1- VAN 2)}

Aplicando la formula tenemos:

TIR=10,1635 + {(0,1635 — 0,1135) x (34,504.79/34,504.79 —20,558.16)}

TIR=28,72%

El resultado obtenido es una TIR del 24.69 %, porcentaje que es mayor al costo de
oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasiva que en las instituciones
financieras del pais alcanza un promedio del 4.5 % anual y a la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento que para el proyecto es (11.35%). Por consiguiente el

proyecto desde este punto de vista es rentable.
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CUADRO N° 70
RESUMEN DE LOS METODOS DE EVALUACION FINANCIERA

EVALUACION FINANCIERA
VAN 1 629,218.17%
VAN 2 551,778.54%
TIR 28,72%
PRI 3 ANOS, 8 MES Y 12 DIAS

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez

e Relacién Costo Beneficio

Este pardmetro de evaluacion permite relacionar los ingresos y los gastos
actualizados del proyecto dentro del periodo de anélisis, estableciendo en cuantas
veces los ingresos superan los gastos. Para que el proyecto sea considerado como

viable, la relacion beneficio costo debe ser mayor a 1.

CUADRO N° 71
RELACION COSTO / BENEFICIO

(En Dolares)

ARO[ INGRESOS | COSTOS FACTOR DE INGRESOS COSTOS
POR VENTAS ACTUALIZACION | ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS
1 110.960,00 | 73.947,50 0,90 99.864,00 66.552,75
2 127.604,00 | 81.342,25 0,81 103.359,24 65.887,22
3 146.745,00 | 89.476,48 0,72 105.656,40 64.423,07
4 176.094,00 | 96.215,33 0,65 114.461,10 62.539,96
5 211.313,00 |108.267,22 0,58 122.561,54 62.794,99
545.902,28% 322.197,99%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Karina Fernandez
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RB/IC = |INGRESOS TOTALES ACTUALIZADOS
COSTOS TOTALES ACTUALIZADOS
RB/C = 545.902,28%
322.197,99%
RB/IC = 1,69%

La relacion beneficio costo de la Laguna de Yambo determina que los beneficios
generados dentro del periodo de analisis son mayores a los costos en un 69 %, es

decir, se tiene un excedente de 69 centavos por cada dolar que se gaste.
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CONCLUSIONES

La fundamentacion Tedrica citada dentro de la investigacién del proyecto es
acorde y contiene todas las definiciones de un plan de marketing para un

mejor entendimiento y comprension.

El andlisis de los factores internos y externos ayudara a identificar mejor los
obstaculos y las oportunidades que se presentan para la Laguna de Yambo y
con la correcta investigacion de mercado ha proporcionado informacion que
ayuda en la toma de decisiones frente a los factores que a los factores que

benefician y perjudican al sector Yambo.

Con la informacion recolectada de la investigacion de campo se procedi6 a la
elaboracion de estrategias que ayudaran al crecimiento dentro del mercado

turistico con su respectivo presupuesto.

Para conocer la rentabilidad que tendra la Laguna de Yambo se la realizo el
calculo de la Tasa Interna de Retorno, que para el presente caso se estima en
un rendimiento del 28,72% por lo que el proyecto es atractivo.

Se provee un tiempo de recuperacion de la inversion de 3 afios, 8 meses y 12

dias.
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RECOMENDACIONES

Poner en préctica los conceptos y definiciones citados durante el estudio del
plan de marketing. Para de esta manera satisfacer nuestras dudas con respecto

a palabras empleadas en la investigacion que no son de facil entendimiento.

Realizar estudios constantemente para de esta manera mantener una base de
datos actualizada con respecto a los factores internos y externos de la Laguna
de Yambo para conocer las nuevas necesidades, gustos y preferencias del
turista y asi mejorar la participacion de mercado ya que el sector turistico es
dindmico y presenta un comportamiento de crecimiento dentro de la

Provincia de Cotopaxi.

Se recomienda constantemente la elaboracion de estrategias basandose en el

perfil del turista.

Emplear estrategias publicitarias que respondan al objetivo de posicionarse en

la mente de los turistas y desplazar en forma indirecta a la competencia.

Posteriormente se recomienda la realizacion de un estudio de inversion en

nuevos servicio tales como de alojamiento.
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ANEXO N° 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

FORMULARIO DE ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS QUE VISITAN
LA LAGUNA DE YAMBO

OBJETIVO:

Obtener informacion que nos ayude a la elaboracién de un Plan de Marketing
que fomente el Turismo en la Laguna de Yambo.

INSTRUCCIONES:

v’ Lea detenidamente las preguntas

v No haga manchones ni tachones

v Marque con una X la respuesta correcta
v Responda con toda honestidad

NACIONALIDAD PROVINCIA CIUDAD

1. CONOCE LA LAGUNA DE YAMBO?
s [ No .

2. LE GUSTO EL SECTOR DE LA LAGUNA DE YAMBO EN SU VISITA?
s [ No .

3. QUE ACTIVIDADES LE GUSTARIA REALIZAR?

a) Caminatas

b) Deporte

c) Cabalgatas

d) Paseo en canoa
e) Hospedaje

f) Pic pick

g) Acanpar

h) Alimentarse
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. COMO SE INFORMO DE ESTE LUGAR TURISTICO?

a) Radioy Television
b) Revista

c) Periddico

d) Anuncios

e) Internet

f) Agencias de viaje
g) Otros

. CON QUE FRECUENCIA VISITA LA LAGUNA DE YAMBO?

a) Unavez al mes
b) Una vez cada tres meses
¢) Una vez cada seis meses
d) Unavezal afio

USUALMENTE USTED CON QUIEN VIAJA?

Solo Familia
Amigos Otros

. GENERALMENTE CUANDO USTED VIAJA CUANTAS PERSONAS LO

ACOMPANAN?

a) Una-—tres
b) Cuatro - seis
c) Mas de seis

. QUE TIPO DE TRANSPORTE SUELE USAR EN SUS VISITAS
TURISTICAS?

Vehiculo propio Bus
Vehiculo rentado Otros

. CUAL ES LA PRINCIPAL RAZON PARA REALIZAR SU VIAJE?

Vacaciones
Negocios
Naturaleza

Estudios
Otros
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

CUAL ES LA DURACION DE SU VIAJE?

a) la3dias
b) 4 a6 dias
c) Mas de 6 dias

LE GUSTARIA ALOJARSE EN LA LAGUNA DE YAMBO?

Si [ ] No [ 1]

EN QUE TEMPORADA USTED SUELE REALIZAR SUS VIAJES?

a) Inicio del afio ( enero — abril )
b) Amediados del afio ( mayo — agosto )
c) A finales del afio ( Septimebre — diciembre )

CUANTO DINERO GASTA USTED DURANTE SU VIAJE TURISTICO
POR PERSONA DIARIAMENTE EN ALIMENTACION Y HOSPEDAJE?

a) 20%a30%
b) 31$a40$
c) 41%$a50%
d) 51 en adelante

DEL SIGUIENTE LISTADO QUE LE ATRAERIA LA ATENCION PARA
VISITAR LA LAGUNA DE YAMBO?

a) Discoteca
b) Hotel

c) Salade villar
d) Restaurante
e) Museo

CONSIDERA QUE LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE
MARKETING MEJORARA EL TURISMO EN LA LAGUNA DE YAMBO?

Si ] No [ 1]
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16. ENTRE QUE RANGO ESTA COMPRENDIDA SU EDAD?

17.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

10 a 20 afios
21 a 30 afios
31 a 40 afios
41 a 50 afios
51 a 60 afios
mas de 60 afios.

GENERO

Masculino
Femenino

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
7 UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANISTICAS

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

FORMULARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL JEFE DEL
DEPARTAMENTO DE TURISMO DEL MUNICIPIO DE SALCEDO.

TIEMPO EN EL CARGO........cccccuvevnene.

1.- CONSIDERA USTED QUE EN LA LAGUNA DE YAMBO EXISTE
AFLUENCIA DE TURISTAS Y A QUE CREE QUE SE DEBA ESTO?

2.- QUE ACCIONES LLEVA ACABO EL DEPARTAMENTO DE TURISMO
PARA ATRAER TURISTAS A LA LAGUNA DE YAMBO?

3.- EXISTEN CENTROS DE INFORMACION TURISTICA QUE INFORMEN
SOBRE LA LAGUNA DE YAMBO?

4.- PIENSA USTED QUE LAS ACTIVIDADES QUE SE REALIZAN EN LA
LAGUNA DE YAMBO ESTAN ACORDES A LAS EXIGENCIAS DE LOS

5.- QUE ACTIVIDADES USTED SUGIERE QUE SE IMPLEMENTEN EN LA
LAGUNA DE YAMBO PARA ATRAER MAS TURISTAS?
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7.- QUE ESTRATEGIAS SE DEBERIAN APLICAR PARA ATRAER
TURISTAS?

8.- EN QUE TEMPORADA HAY MAYOR AFLUENCIAS DE TURISTAS EN
LA LAYUNA DE YAMBO?

10.- SE ESPERAN INVERSIONES FUTURAS QUE AYUDEN A LA
LAGUNA DE YAMBO EN SU DESARROLLO TURISTICO?

11.- CONSIDERA QUE UN PLAN DE MARKETING MEJORARA EL
SECTOR TURISTICO DE LA LAGUNA DE YAMBO?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 3

FLUJOGRAMA DE PROCESOS PARA EL SERVICIO DE HOSPEDAJE

RECEPCION CAJA
INICIO
Ofrecer
informacion
al turista
Esperar .
decisién ! Si
Recepcion de
datos
personales
FIN
Cobro del
servicio
Impresién
de factura
/
Entrega de la
Habitacién
Estadia del
cliente
FIN
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ANEXO N° 4

FLUJOGRAMA DE PROCESOS PARA EL SERVICIO DE SERVICIO DE

GUIAS TURISTICOS

RECEPCION CAJA GUIA TURISTICO
INICIO
Ofrecer
informacion al
turista
Esperar
decision Sj
Cobro del
servicio
FIN Impresion
del ticket
—

Visita a los
atractivos
turisticos

Retorno

Conferencia
y proyeccion
de un video

FIN
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ANEXO N° 5

FLUJOGRAMA DE PROCESOS DE SERVICIO DE CANOAS

RECEPCION CAJA GUIA TURISTICO
INICIO
Ofrecer
informacion al
turista
Esperar
decision Si
Cobro del
servicio
FIN _
Impresion
del ticket
—
Embarque y
paseo por la
laguna
|
Retorno
Desembarque

de ocupantes

FIN
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ANEXO N° 6

FLUJOGRAMA DE PROCESOS DE SERVICIO CAMINATA A CABALLO

RECEPCION CAJA GUIA TURISTICO
INICIO
Ofrecer
informacion al
turista
Esperar
decision Si
Cobro del
servicio
FIN -
Impresion
del ticket
—
Visita a los
atractivos a
cabalgata
|
Retorno
Bajarse del
caballo
FIN
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ANEXO N° 7

LINDEROS DE LA LAGUNA DE YAMBO
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