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RESUMEN
La promocion y comercializacién es una estrategia esencial para fortalecer los
proyectos comunitarios, a través de herramientas que benefician el dinamismo
del turismo en un sector. Por consiguiente, beneficia el crecimiento de la

demanda turistica y el desarrollo socioecondmico de las comunidades rurales.

La presente investigacion se realiza en la comunidad de Yunguilla, provincia de
Pichincha, con el objetivo de disefiar una estrategia de promocion y
comercializaciéon del producto turistico que posee la comunidad para mejorar el
crecimiento de la demanda turistica en el sector. Por consiguiente, se ha
empleado herramientas de diagndstico para la promocion y comercializacion
realizada anteriormente por los gestores del area de turismo de la corporacion,
establecer un mercado objetivo a través de las herramientas de la promocion y
comercializacién, para finalmente elaborar una solucién a la problematica

identificada.

El presente problema se debe a un escaso conocimiento sobre la promocién y
comercializacién por parte de los gestores turisticos de la comunidad. Ademas,
es evidente el limitado empleo de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacién las (TIC), por lo cual se evidencia una baja afluencia de
visitantes, limitando los beneficios econémicos que proporciona la actividad

turistica.

La presente investigacion se desarrolla dentro del paradigma positivista en un
enfoque cuantitativo, en la modalidad bibliografica y de campo. Por ende, se ha
utilizado herramientas como el analisis FODA y la matriz de cruce de variables,

con el fin de emplear una metodologia de tipo exploratoria.
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A través de las encuestas aplicadas a los visitantes a través de un cuestionario,
la entrevista dirigida al personal administrativo del area de turismo mediante un
banco de preguntas estructuradas y la observacién en la que se empleé una
ficha de campo en la comunidad de Yunguilla, se llegé a la conclusién de que
la promocion y comercializacion responde a uno de los factores que se
emplean para incrementar la afluencia de visitantes en el sector. Por lo cual se
recomienda disefiar una estrategia de promocion y comercializacion del
producto turistico mediante ejes estratégicos que permitan elevar el nivel de

competitividad de la comunidad.

Palabras clave: Promocion y comercializacion, demanda turistica, ejes

estratégicos, proyectos comunitarios, competitividad, gestores turisticos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema de investigacion
Estrategia de promocién y comercializacion del producto turistico para el

crecimiento de la demanda turistica en la comunidad de Yunguilla, 2018-2019.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion del problema

En América Latina el turismo comunitario es un complemento a las actividades
tradicionales desarrolladas a través de modelo de gestién que involucra a la
poblacién local asentados en un territorio rural. Estas comunidades obedecen a
estructuras organizadas jerarquicamente dando como resultado una forma
correcta en el disefio, ejecucidon, gestion y distribucidon de los beneficios
obtenidos, diversificando de este modo la economia local (Cafiada, 2015). La
Organizacion Mundial de Turismo (OMT), desde el afio 2000, ha impulsado la
viabilidad de los proyectos de desarrollo turistico mediante politicas
internacionales que fortalezcan los procesos de promocion y comercializacion

de productos y servicios turisticos.

Sin embargo, los resultados de los esfuerzos en actividades de promocion y
comercializacion desempefiados por las comunidades rurales, parecieran ser
de bajo impacto en el desarrollo local. Debido a que se han centrado los
esfuerzos en crear construcciones de estructuras o equipamientos turisticos

para la prestacion de servicios, en mejorar las habilidades de los miembros



comunitarios a través de programas de capacitacion. No obstante, el
desconocimiento sobre las acciones y la dindmica de la industria turistica han
dificultado el proceso de consolidacion comercial, generando deficientes

iniciativas para llegar a niveles internacionales (Cafiada, 2015).

La Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) en el 2015,
realizé un analisis de la Cadena de Turismo, misma que se basé en 6 pilares
orientados a fortalecer la oferta de productos y servicios turisticos, a través de
estrategias de promocién en el mercado con una amplia demanda turistica, a

fin de realizar un turismo sostenible dentro un espacio geografico

El Ecuador por su privilegiada ubicacion geogréafica posee recursos naturales y
culturales, lo que le ha permitido ser un territorio megadiverso y multiétnico
compuesto por cuatro regiones. Pues, nuestro pais es un importante destino
turistico, que oferta productos y servicios en beneficio del desarrollo de la
economia nacional. Siendo importante que dentro de la planta turistica se
precautele la salud ambiental mediante la adopcion de un modelo de desarrollo
sostenible (Castillo, Martinez & Vasquez, 2015).

La actividad turistica se ubica en el sector terciario o de servicios
(SENPLADES, 2012), permitiendo la utilizacion de recursos naturales y
culturales que son transformados en un factor atrayente como base de su
operacion y sin fines extractivos. Sin embargo, el turismo debe ser gestionado
bajo principios de sostenibilidad, disefiando propuestas de corte alternativo que
ofrezca tipos o modalidades de bajo impacto ambiental como el ecoturismo,
agroturismo, turismo comunitario, rural y de naturaleza.

Gasca y Palomino (2016) aseguran que el turismo comunitario es una actividad

productiva que beneficia el desarrollo econémico, cultural y social de zonas



rurales. Por consiguiente, es necesario enfocar esfuerzos en el desarrollo de la
promocion turistica, debido a que es un pilar importante dentro de la
comunicacién del marketing integrado. Por ende, permite comunicar a los
turistas acerca de una oferta a través de una promocion tradicional y no
tradicional (Castillo & Castafio, 2015)

El Ecuador mediante el proyecto “Ecuador Potencia Turistica” desarrollado por
el Ministerio de Turismo (MINTUR), en el afio 2015, consolid6 el objetivo de
posicionar al pais como un destino turistico de referencia a nivel mundial.
Adicionalmente propuso incrementar la calidad, innovacion, planificacion vy
desarrollo de los destinos mediante la comercializacion de servicios turisticos a
través de la sostenibilidad en los cuatro mundos; Costa, Sierra, Amazonia y
Galdpagos. Esto ha permitido generar un marco normativo que regula la
actividad mediante la implementacion de facilidades turisticas y sobre todo el
fortalecimiento en la promocién de los nuevos destinos turisticos, a través de

inversiones publicas o privadas.

El Ministerio de Turismo del Ecuador en la rendicion de cuentas del 2016 utilizd
las redes sociales, television extranjera y revistas asociadas al ambito turistico
como un medio de promocidon con una acogida muy alta que impacto a
485114.322 personas de América del Sur, Norte y Europa. Ademas, realiz
campafias en las que se ofertd Tours Solidarios, con el slogan “Viaja Primero
Ecuador”. Finalmente se organizé un evento deportivo internacional “Iron Man”,

con el fin de aumentar la demanda turistica internacional en el Ecuador.

La Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico - Quito
Turismo, realizé un Plan Estratégico para la ciudad basado en tres ejes

estratégicos que son: la conectividad, marketing y producto de alto impacto,



mismos que son organizados mediante cinco principios denominados
sustentabilidad, vision integral de marketing, innovacion, gestion y
empoderamiento, en las que participaran las empresas publicas, privadas,
miembros de camaras e industrias dedicadas a la actividad turistica hasta el

afio 2021 (Quito Turismo, 2014).

La comunidad de Yunguilla, ubicada en el distrito Metropolitano de Quito en la
parroquia de Calacali (Corporacion Yunguilla, 2017), los ingresos econémicos
se han basado en actividades productivas tradicionales como la agricultura,
ganaderia y elaboraciéon de productos lacteos; sin embrago a partir de los afios
90 han adoptado un modelo de desarrollo sostenible a través del turismo de
bajo impacto. Es por tal motivo que han desarrollado una estructura,
eguipamientos, actividades y servicios turisticos que han permitido el disefio y
desarrollo del producto denominado turismo comunitario. Sin embargo, adn no
ha consolidado y ampliado su cartera de clientes; esto debido, aparentemente,
a las débiles estrategias de comunicacion para promover su producto turistico.

Aparentemente el turismo comunitario ha sido una iniciativa que responde a las
nuevas tendencias de consumo que con el tiempo se ha ido incrementado y
desarrollado mediante el apoyo por parte de todos los actores del sistema
turistico. Sin embargo, la promocién y comercializacion de los destinos
turisticos no se han implementado ampliamente en enclaves turisticos
recientes. Esto ha dado como resultado el declive temprano de productos que
no han implementado estrategias de recuperaciéon de mercados condenandolos

a la desaparicion o nula competencia en el mercado.

Es por tal motivo que el uso de nuevas tecnologias de la informacién y

comunicacién (TIC) en actividades de promocion y comercializaciéon, ha



permitido que los emprendimientos comunitarios participen dentro del mercado
a nivel mundial, volviéendose competitivos a nivel local, nacional e internacional
(Organizacién Mundial del Turismo, 2013).

Este trabajo trata de caracterizar una nueva estrategia de promocion y
comercializacion para el desarrollo turistico en la comunidad, logrando un
proceso de comunicacion a través del marketing, para alcanzar objetivos o
metas que organicen y coordinen actividades que permitan desarrollar su

competitividad dentro del sector turistico.



1.2.2. Analisis critico del problema

Grafico No. 1 Arbol de problema. Fuente: Mayra Cuichan, 2018
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El desconocimiento de estrategias de promocion por parte de los gestores ha
conllevado a la toma de decisiones empiricas en actividades de promocion y
comercializacion; de igual manera la inadecuada segmentacién del mercado se

evidencia en la deficiente planificacion en el marketing mix.

Finalmente, la baja adaptabilidad a las nuevas tendencias del mercado turistico
ha generado el manejo deficiente de las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Estas causas han dado lugar a la problematica identificada como la deficiente
promocion y comercializacion del producto turistico de Yunguilla, en la presente

investigacion.

Situacion que ha provocado efectos como bajos ingresos econémicos
provenientes de la actividad turistica, una baja competitividad en el mercado y
un desaprovechamiento de oportunidades para captar mercados y llegar a la
mente del consumidor, este escenario ha limitado el desarrollo sostenible en la

comunidad generado por la actividad turistica.

1.2.3. Formulacion del problema
¢, Como la estrategia de promocion y comercializacién del producto turistico
mejorara el crecimiento de la demanda turistica en la comunidad de Yunguilla,

afno 20187

1.2.4. Preguntas directrices de la investigacion
¢Cuales son los factores que intervienen en la deficiente promocion del

producto turistico en la comunidad de Yunguilla?



¢A qué segmento de mercado se ha enfocado la promocién de productos

turisticos la comunidad de Yunguilla?

¢, Como mejorar la promocion y comercializacion turistica de la comunidad de

Yunguilla?

1.2.5. Delimitacion del problema

1.2.5.1. Delimitaciéon del contenido

Campo: servicios

Campo especifico: servicios personales
Campo detallado: Turismo

Area: Promocion y Comercializacion

Aspecto: Producto turistico

1.2.5.2. Delimitacion espacial

La comunidad de Yunguilla se encuentra localizada en la parroquia de Calacali,
limitado entre la Reserva Geobotanica Pululahua y la Reserva Maquipuna,
aproximadamente a unos 32 km al noroccidente de Quito, a tan solo 45

minutos de Quito, en la provincia de Pichincha.

1.2.5.3. Delimitacion temporal
La presente investigacion se desarrolla durante el afio 2018 y el primer

semestre del afio 2019.

1.3. Justificacion
Al desarrollar la siguiente investigacion la comunidad podra fortalecer la
promocién del producto turistico comunitario mediante el desarrollo de
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estrategias de promocion y comercializacion ligadas al marketing moderno;
siendo esto un aspecto competitivo que pretende impulsar el crecimiento de la
demanda turistica y que obliga a la comunidad a experimentar nuevas
alternativas responsables y sostenibles en el mercadeo del producto turistico

generado.

Ademas, se debe considerar que el Plan de Marketing Turistico del Ecuador
2010-2014 desarroll6 estrategias comerciales y productos turisticos para el
mercado interno, beneficiando el posicionamiento nivel internacional mediante
la implementacion de principios de respeto a la mega diversidad de forma
sostenible y sustentable. Dentro de este lineamento es posible implementar
productos para la promocion del turismo interno fomentando el mejoramiento
de la calidad de vida de los habitantes de Yunguilla, con el fin de generar

impactos positivos en la economia local.

Por consiguiente, con el crecimiento en la distribucion del producto turistico se
identificardn nuevas oportunidades de promocion y comercializacion que
beneficiaran a la provincia de Pichincha; mismas que potencializaran el turismo
mediante la implementacion de nueva infraestructura que mejore la calidad de
vida no solo de los habitantes sino también de los visitantes. Es decir que el
cantén Calacali aprovechara esa oportunidad y desarrollara mas obras publicas
que permitan un mayor acceso a la comunidad, creando a su vez nuevas
plazas de empleos para todos los habitantes que de manera directa e indirecta

se benefician de la dinamica turistica.

El presente trabajo pretende sentar precedentes en temas de marketing en

escenarios turisticos comunitarios por lo que pueden ser replicados en otras



iniciativas comunitarias; adicionalmente servird como una fuente investigativa

para futuros proyectos que contemplen variables similares a las expuestas.

Finalmente, se debe considerar que existen recursos economicos, materiales,
bibliograficos, temporales, tecnoldgicos y académicos a ser empleados por

parte de la autora en la presente investigacion.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general
Disefiar la estrategia de promocion y comercializacion para mejorar el

crecimiento de la demanda turistica en la comunidad de Yunguilla, afio 2018.

1.4.2. Objetivos especificos
e Diagnosticar la promocion y la comercializacion del producto turistico en la

comunidad de Yunguilla.

e Establecer un mercado objetivo a través de las herramientas de promocion

y comercializacion.

e Elaborar la estrategia de promocién y comercializacion del producto

turistico en la comunidad de Yunguilla.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
El capitulo Il abarca una recopilacion de informacion realizada desde la
perspectiva de varios autores, dando como resultado la caracterizacion de los

temas referentes a la investigacion.

2.1. Antecedentes investigativos

Luego de haber revisado antecedentes investigativos que contemplen la misma
problematica en la comunidad de Yunguilla no se ha encontrado trabajos que
aborden las mismas variables; sin embargo, se han detectado investigaciones

gue se asemejan a lo expuesto, tales como:

Arechua, (2015) en su Proyecto de Investigacion previo a la obtencion de Titulo
de Tecndlogo en Administracion Turistica y Hotelera en el Instituto Tecnoldgico
“Cordillera” realizé un “Plan de Promocién de la Ruta Ecolégica Yunguilla para
el beneficio de la comunidad en la parroquia de Calacali, provincia de
Pichincha” en el 2015, concluye que Yunguilla esta preparado a recibir turistas
por su Ruta Ecolégica, pero debe superar el obstaculo por el desconocimiento
de los propios ecuatorianos acerca del destino en mencién y la existencia de
atractivos turisticos en la comunidad Yunguilla con la informacion de lugares
privilegiados en Ecuador, por lo que el plan de promocion de la Ruta Ecologica
Turistica es necesaria para impulsar sus visitas, por lo que recomienda que los
habitantes de la comunidad de Yunguilla, y parroquias cercanas crear
promover las rutas privilegiadas ecoldgicas, mismas que permitirAn mejorar sus
condiciones de vida y a las autoridades realizar estrategias de marketing para

incrementar el ingreso de turistas.
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Andlisis personal:

El impulso en la promocién del turismo a través del Plan de Promocion de la
Ruta Ecoldgica de la Comunidad de Yunguilla, se desarroll6 con la finalidad de
beneficiar a los pobladores con mejores ingresos econdmicos, generando
empleo, facilidades e infraestructura que motivan a los visitantes a viajar a

nuevos destinos alternativos.

Valverde, (2017) en su Proyecto de Investigacion para optar el titulo profesional
de Licenciado en Administracion Hotelera, Turismo, Ecoturismo y Gastronomia
en la Universidad privada Juan Mejia Baca (Peru), realiz6 un “Plan de
Promocion Turistica para el Incremento de la Afluencia de Turistas en El
Refugio de Vida Silvestre Laquipampa —Incahuasi. Enero-Setiembre 20167,
llego a la conclusion que contribucion en el aumento de la afluencia de turistas
del refugio de vida silvestre Laquipampa, la demanda figura que los visitantes
son jovenes universitarios y profesionales del sexo femenino 46% que visitan el
area natural mas de una vez por trabajos de investigacion. Finalmente, los
instrumentos empleados para evaluar las estrategias del Plan de Promocién
son la Guia de evaluacion de la Estrategia de Promocion y la Guia de
Evaluacion de la Estrategia de la publicidad dando como recomendacion a las

autoridades de la universidad la implementacion de la investigacion.

Andlisis personal:

El Plan de Promocién Turistica Para el Incremento de la Afluencia de Turistas
en El Refugio de Vida Silvestre Laquipampa —Incahuasi. Enero-Setiembre

2016, se desarroll®6 mediante un analisis situacional basado en una
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contextualizacidon de un mercado especifico, con la inclusion de los actores
estratégicos para la mejora de la infraestructura mediante la implementacion de
estrategias de promocién, dando como resultado un gran impulso al potencial

turistico del sector.

Ollagie, (2015) en su trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de
Licenciado en Turismo y Hoteleria en la Universidad de Guayaquil realiz6 un
‘Plan de Promocion Turistica para la Comunidad Punta Diamante
de la Parroquia Chongén del Canton Guayaquil” en el 2015, concluyé que
para realizar la promocion turistica de un area rural es fundamental establecer
propuestas, que permitirdn describir los pasos que se deben ejecutar, la
creacion de la marca turistica dard una identificacion propia al sector y sus
atractivos naturales, la promocion en las redes sociales de los atractivos
naturales llegara al publico objetivo de manera directa, también seran
promocionados a través impresos publicitarios a nivel local, nacional y la
difusién de informacién en radio y television, facilitara que los turistas
nacionales vean y escuchen sobre los atractivos turisticos que posee Punta
Diamante y las actividades que puedan realizar por lo que llega a las siguientes
recomendaciones que son la participacion e involucramiento de los GADS
municipal y provincial son primordiales para el cumplimiento del presupuesto, y
asi se dé un efectivo plan de promocion y difusion de los atractivos turisticos de
Punta Diamante y que se deben proponer nuevas herramientas
comunicacionales que sirvan parala promocién y difusion de los atractivos
y las diferentes actividades ofertadas por la comuna Punta Diamante, y que

se enmarquen en un plan de marketing durante el lapso de un afio.
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Andlisis personal:

Mediante el desarrollo del Plan de Promocién Turistica para la Comunidad
Punta Diamante de la Parroquia Chongon del Cantén Guayaquil, propone
instrumentos de publicidad para las nuevas tendencias en la promocion del
atractivo turistico, a través de la coordinacion de los actores estratégicos que
dan lugar a la creacién de la identidad propia del destino. El uso de un logo que
capta la atencion del visitante, beneficia el crecimiento de la demanda en el

lugar.

Vasquez, (2017) en su trabajo practico de examen de grado o de fin de carrera
de Caréacter complexivo Previo a la obtencién del titulo de Licenciada en
Turismo en la Universidad Estatal de Milagro realiz6 un “Disefio de un Plan de
Promocion Turistica para la Finca Cacao y Mango Naranjal, Guayas” en el
2017, concluyé que la elaboracion de un disefio de un plan de promocion
turistica es importante debido a que permite elaborar estrategias que describen
los pasos a seguir, a su vez el fortalecimiento del logo dard una identificacién
propia al establecimiento y que el logo turistico va a ir reflejado en cada uno de
los puntos estratégicos de cada pieza publicitaria que se realice acorde a la
publicidad de la empresa, desarrollando recomendaciones para que se
cumplan con los objetivos antes mencionados en la investigacion es necesario
el apoyo y compromiso tanto de los GAD municipal y como de los
propietarios del establecimiento y que al aplicar las estrategias planteadas,

mejorara la afluencia de turistas que visitan el establecimiento.
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Andlisis personal:

De la misma manera se ha tomado en cuenta el Disefio de un Plan de
Promocién Turistica para la Finca Cacao y Mango Naranjal, Guayas, mismo
que propone la implementacion de estrategias de promocion que fortalecen la
imagen institucional mediante el trabajo en conjunto de los actores
estratégicos, que lo desarrollan con el fin de captar la atencion de la demanda
identificada y caracterizar los canales de distribucion que fortalecen la identidad

a nivel nacional e internacional de la empresa.

2.2. Resefainstitucional de la comunidad de Yunguilla

La comunidad de Yunguilla se encuentra localizada en la parroquia de Calacali,
limitado entre la Reserva Geobotanica Pululahua y la Reserva Maquipuna,
aproximadamente a unos 32 km al noroccidente de Quito, a tan solo 45

minutos. Su clima oscila entre los 15°C hasta los 19°C.

Yunguilla se dedica a actividades como artesanias, elaboracion de quesos,
elaboracion de yogurt, mantenimiento de vivero y orquideario, alojamiento,

alimentacion, agricultura, ganaderia, entre otras.

2.2.1. Historia de la organizacion
Segun Collaguazo, (2017), Coordinador de Turismo de Yunguilla en la charla
de turismo comunitario impartido a los estudiantes de turismo de la Universidad
Iberoamericana del Ecuador (UNIB.E) mencion6 que la comunidad empez6
realizando actividades con la madera, cada familia se responsabilizaba de 1 a 2

hectareas en la que se producia carbon, madera entre otros.

En 1991 Maquipucuna decide hacer un convenio con la comunidad de

Yunguilla, para realizar nuevos trabajos mediante programas de reforestacion
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conservacion del agua, flora y fauna, a pesar de ello la comunidad adn seguia

con sus ingresos econdémicos muy bajos, inmersos en la pobreza.

En 1996 aparece un grupo de 18 mujeres y empiezan a fomentar sistemas de
agricultura organica, empezando con el intercambio de semilla, ayudando a
mejorar las dietas alimenticias. Se encargaron de producir diferentes alimentos

sellados, lo que genero un mayor nimero de ingresos econémicos.

En el afio de 1996, fue una época marcada por programas de desarrollo que
consideraban al turismo comunitario como un reflejo de confluencia en la
basqueda de alternativas econOmicas y sociales complementarias a las
actividades tradicionales, generando ingresos, empleo y lucha contra la

pobreza.

En 1997 se crea una organizacion de apoyo a la comunidad denominada
Organizacion Suiza quien se encargé de capacitaciones, infraestructura y
promocion fomentando la actividad turistica. Se realiz6 nuevos estudios para

identificar la flora y la fauna existentes en la comunidad.

En 1998 se compran la finca comunitaria. A finales de 1999 dejaron a un lado
las organizaciones y empezaron a manejar la actividad turistica por si misma,
pero no funciono ya que para realizar turismo comunitario se necesita de

comunicadores, gestores y promotores en la comunidad.

En 2000, ya tenian la idea mas clara de como manejar un sistema comunitario,
empezando con la autogestion, actualizaciones, capacitaciones, ampliacién de
estructura con calidad turistica, realizando alianzas con otras organizaciones,
coordinacién y colaboracion con otras iniciativas de turismo comunitario u

organismos de cooperacion.
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2.2.2. Participacion de la comunidad en la actividad turistica
Las personas que se encuentran directamente involucradas en la actividad
turistica son familias inmersas en la actividad, pero cabe recalcar que siempre
hay personas rotando todas las actividades con las personas que deseen
participar y que pertenezcan a la comunidad. Es importante mencionar que la
inclusién de jovenes dentro de la actividad turistica en la prestacién de

servicios optimiza la gestién del turismo.

Ademas, la actividad turistica dentro de esta comunidad fomenta actividades
econdémicas como la venta de las artesanias, la venta de lacteos, alojamiento,
alimentacion ha mejorado la calidad y estilo de vida. Otro aspecto positivo a
considerar es la reinversion en la infraestructura turistica, aprovechando los

recursos de forma sustentable.

2.2.3. Oferta turistica
La comunidad de Yunguilla ofrece servicios a través del siguiente equipamiento
y planta turistica: casa Tahuallullo, vivero, fabrica de lacteos, fabrica de

artesanias, orquideario, restaurante comunitario y alojamiento en casas rurales

Se desarrollan actividades turisticas como caminatas ecoldgicas, visitas a las
fabricas, observacion de flora y fauna, avistamiento de aves, fotografia, entre

otras actividades de entretenimiento, ligadas al buen uso del tiempo libre.

La comunidad cuenta con una operadora turistica ofreciendo tours o paquetes

turisticos.

En Yunguilla se elaboran productos totalmente naturales y sostenibles, los
cuales son realizados por las microempresarias mujeres. Pues al vender los

productos se genera ingresos economicos para las familias y para la
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comunidad. Los recursos obtenidos son reinvertidos en nuevos proyectos que

beneficien el desarrollo turistico.

2.3. Fundamentacién legal
Para sustentar la siguiente investigacion se ha tomado en cuenta en la
fundamentacion legal algunos articulos, que han sido seleccionados de la

Constitucion de la Republica del Ecuador, mismos que son:

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su
propia lengua y con sus propios simbolos (...).

Art. 18.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad
ulterior.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y

no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas...

Del mismo modo se consideran los articulos de la Ley Organica de Defensa del
Consumidor:

Art. 4.- Derechos del consumidor. Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
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4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar (...)

Art. 6.- Publicidad Prohibida. Quedan prohibidas todas las formas de

publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o

servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 17.- Obligaciones del proveedor. Es obligacion de todo proveedor,

entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y

oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda

realizar una eleccion adecuada y razonable.

Ademas, se ha tomado en cuenta la Ley de Turismo del Ecuador;

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestacién remunerada de modo
habitual a una o mas de las siguientes actividades:

a. Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este
proposito;

d. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa

actividad se considerara parte de la agencia miento (....).
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Art. 15.-El Ministerio de Turismo es el organismo rector de la actividad turistica
ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, estara dirigido por el Ministro
quien tendré entre otras las siguientes atribuciones:

2. Elaborar las politicas y marco referencial dentro del cual obligatoriamente se
realizard la promocion internacional del pais;

9. Elaborar los planes de promocién turistica nacional e internacional (...)

Dentro de la presente investigacion también se ha considerado la Ley Organica
de Comunicacion con los siguientes articulos;

Art. 36.- Derecho a la comunicacion intercultural y plurinacional. - Los pueblos
y nacionalidades indigenas, afro ecuatorianas y montubias tienen derecho a
producir y difundir en su propia lengua, contenidos que expresen y reflejen su

cosmovision, cultura, tradiciones, conocimientos y saberes (...)

Finalmente se ha tomado articulos del Cdédigo Organico de Organizacion
Territorial Autonomia Descentralizacion que son;

Art. 31.-Funciones. - Son funciones del gobierno autbnomo descentralizado
regional:

b) Promover el desarrollo sustentable de su circunscripcion territorial regional,
para garantizar la realizacion del buen vivir a través de la implementacion de
politicas publicas regionales, en el marco de sus competencias establecidas en
la Constitucion y la ley;

c) Disefiar e implementar politicas de promocion y construccion de equidad e

inclusion en su territorio (...)
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2.4. Categorias fundamentales

Superordinacion conceptual (red de inclusion conceptual) de la variable

dependiente e independiente.

Grafico No. 2 Superordinario conceptual variable independiente y dependiente.
Fuente: Cuichan, 2018
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SUBORDINACION CONCEPTUAL (Variable independiente)

Segmentacion

Crecimiento

Posicionamiento

Gréfico No. 3 Subordinacién conceptual variable independiente. Fuente: Cuichan, 2018
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SUBORDINACION CONCEPTUAL (Variable dependiente)

Grafico No. 4 Subordinacién conceptual variable dependiente. Fuente: Cuichan, 2018
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2.5. Fundamentacién tedrica variable independiente

2.5.1. Turismo
Los profesores suizos Hunziker & Krapf (1942), definieron al turismo como una
suma de fendmenos con relaciones que surgen a partir del desplazamiento y
estancia en residencias de manera no permanente y sin conexion con la actividad
lucrativa. Es decir que en principio el turismo fue estudiado de manera universal,
por lo que fue una definicibn amplia y poco clara, debido a que se incluyeron
términos no definidos con anterioridad, dando como resultado que a partir de este
concepto la Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT) en
1994, replantee la definicibn mencionando que son actividades realizas por
visitantes o turistas durante sus viajes y estancias en lugares diferentes a su
entorno habitual, con fines de ocio, negocio y otros motivos en un periodo de

tiempo consecutivo menor a un afio (Sancho, 2011).

2.5.2. Productos Turisticos
Kother & Armstrong (2012) definen al producto como un bien tangible
complementado por servicios, eventos, personas, lugares, ideas y organizaciones
gue se puede ofrecer a un mercado para su atencion y consumo que dara como
resultado la satisfacciébn a un deseo o necesidad que tenga un individuo en un
momento determinado. Considerando esas bases para la actividad turistica, segun
Nasimba & Cejas (2015) el producto turistico es el conjunto de atributos tangibles
e intangibles que permiten el desarrollo de actividades especificas en destinos
turisticos, con la finalidad de satisfacerlas necesidades basicas y complementarias

del visitante.
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Bajo la misma concepcion, Cardenas (2008), menciona que el producto turistico
es el conjunto de bienes y servicios que son ofertados en el mercado mediante las
facilidades, atractivos y accesibilidad. Por tal motivo la finalidad de los productos
turisticos se resume en el conjunto de prestaciones tangibles e intangibles que son
ofrecidos a un publico con el fin de satisfacer las expectativas, a través de la

infraestructura, recursos y servicios turisticos.

2.5.3. Marketing Turistico
Partiendo de que el marketing es una herramienta utilizada para conseguir,
mantener y hacer crecer el nimero de clientes satisfechos y rentables mediante
un proceso de intercambio (Kotler, Garcia, Flores, Bowen & Makens, 2011). Se
concibe al marketing turistico como un conjunto de acciones como la investigacion
de mercados, analisis de la competencia, fijacion de precios, comunicacion
promocional asertiva, ventas efectivas y servicios post-ventas realizados por los
prestadores de servicios de alojamiento, restauracion, diversion, transportacion,
entre otros (Constante, 2013). Esto da como resultado la comprension de las
necesidades del visitante en un destino con el fin de satisfacer sus expectativas.
Es decir que la definicion de marketing turistico ha evolucionado con el tiempo
desde la produccion y venta, hasta la atencion al cliente que involucra a la

comunidad local.

2.5.4. Promocién y Comercializacion
La promocioén es un instrumento del marketing utilizado para transmitir e informar
al cliente sobre las cualidades de algun tipo de servicio o producto expuesto con el
fin cumplir una comunicacion persuasiva, lo que dara como resultado que el
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cliente compre y la empresa logre generar utilidades (OIT, 2016).La finalidad de la
promocion es informar, persuadir y recordar la existencia de productos o servicios
turisticos mediante el empleo de herramientas que pretenden estimular las
actitudes y comportamientos del mercado objetivo y potencial en relacién a la

compra, uso o adquisicion de bienes y servicios.

Kotler, Bowen & Makens (2015) menciona seis herramientas de la promocion:

Publicidad: Es una forma de comunicacion interpersonal desarrollado para

un gran alance en los medios;

e Promocion de ventas: Es el conjunto de actividades que incitan y
fortalecen la decision de compra de un producto o servicio a corto plazo.

e Eventos y experiencias: Son las actividades que se realizan para
entretener y divertir a un segmento de mercado seleccionado.

e Relaciones publicas: Construyen relaciones con grupos de interés.

e Marketing directo: Conexiones personalizadas con un el mercado

seleccionado.

e Venta personal: comunicacion directa con clientes actuales y potenciales.

Por otra parte, la comercializacion segun Kotler en el 2008, afirma que es un
conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto o servicio es
producido en un determinado establecimiento hasta llegar al consumidor. Surge a
partir de la estructuracion del marketing mix como una estrategia efectiva
compuesta de 4P’s, mismas que son precio, plaza, producto y promocién; lo que a
través de las nuevas tecnologias de mercadotecnia impulsa al consumidor en la

toma de decisiones al adquirir productos o servicios (Arechavaleta, 2015).
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2.5.5. Canales de distribucién
Segun Khotler, Bowen & Makens, (2015) los canales de distribucion son
herramientas utilizadas en la comercializacién, que hacen referencia a los canales
de venta sean estos: directo sin intermediario, canal detalle con un intermediario,
canal mayorista con dos o mas intermediarios comerciales que son las agencias
de viajes, mayoristas turisticos, especialistas en viajes organizados, hoteles y

oficinas municipales.

2.5.5.1. Sistemas Globales de Distribucion (GDS)

Por otra parte, los sistemas globales de distribucién (GDS) son sistemas de
reserva que contienen informacion dentro de una nube virtual que sirve como una
catalogo digital de productos o servicios turisticos. Khotler, Bowen & Makens
(2015), mencionan que las agencias de viajes y otros proveedores turisticos
emplean estos GDS para promocionar las ventas a través de los siguientes

programas como Amadeus, Sabre, Galileo, Worldspain, principalmente.

2.5.5.2. Sistemas de Distribucion de Internet (IDS)

Adicionalmente, otra de las herramientas de distribucion la comprenden los
Sistemas de Distribucion de Internet (IDS), siendo un sistema de informacion del
marketing digital disponible las 24 horas del dia y los siete dias de la semana, que
ha evolucionado rapidamente con una cobertura global, en la que el consumidor
dispone de una informacion total, con el fin de crear una relacion e interaccion
directa entre el consumidor y el vendedor utilizando iconos e imagenes a color

(Arechavaleta, 2015).
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El presente trabajo tiene como finalidad desarrollar una estrategia de promocion y
comercializacion y segun Porter (2011) estrategia es una forma en la que la
empresa o institucion en interaccion con su entorno, desarrolla sus principales
recursos y esfuerzos para alcanzar determinados objetivos, por lo que es la
bldsqueda delibrada de un plan de accion que una organizacion realiza para crear
y mantener ventajas competitivas. En actividades de promocion y comercializaciéon
se conciben como estrategias de mercadotecnia, mismas que consisten en
acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados

con el marketing.

Para el establecimiento de las estrategias se debe considerar la segmentacion en
el analisis de los beneficios y recursos disponibles, asi como el crecimiento que
permite incluir nuevos nichos de mercado con el fin de mejorar la rentabilidad de la
empresa, mediante el posicionamiento del producto en la mente del consumidor

con una estrategia en la fijacion de precios en relacion con la competencia.

2.6. Fundamentaciéon Tedrica de la Subordinacion Conceptual de la

variable dependiente

2.6.1. Mercado Turistico
Socatelli, (2013), sefiala que el mercado turistico es la relacion existente entre la
demanda y la oferta de productos y servicios; conformada por prestadores de
servicios turisticos como agentes de viajes, restaurantes, comunidad local,
hoteles, entre otros. Por lo tanto, es un espacio fisico o virtual que permite la

comercializacion de tangibles e intangibles a través de la intermediacion con el
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propdsito de satisfacer las necesidades del consumidor. En base a la afirmacion
anterior, es importante considerar que en la Industria Turistica el flujo de bienes y
servicios responde a un fendmeno de temporada, es decir que es estacional; la
influencia de las nuevas tecnologias, métodos de comercializacion y tendencia de
viajes ha permitido diversificar la oferta, crear nuevos canales o intermediarios de
comercializacion. De este modo se han identificado ventajas competitivas o

valores diferenciadores que responden a nuevas tendencias de mercado.

2.6.2. Oferta Turistica

Corresponde a la cantidad de un bien o servicio que los oferentes distribuyen a un
segmento identificado. La oferta turistica es el resultado de la planificacion
comercial contemplando factores que determinan su naturaleza como: precio,
tecnologia y expectativas (Kother, 2011). Por lo que la oferta turistica es el
conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras ordenados y
estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser usados o
consumidos por los visitantes. Arechavaleta (2015) menciona que la oferta
turistica estéd integrada por varios componentes como: recurso-atractivo, planta

turistica, equipamiento turistico, infraestructura y servicios complementarios.

2.6.3. Demanda Turistica
La demanda turistica se define como el numero total de personas que viajan para
el disfrute de facilidades y servicios turisticos ofertados en destinos diferentes al
del entorno habitual (Boullon, 1997). Por consiguiente, la demanda turistica segun

la OMT (2018) es el conjunto de turistas que de forma individual o grupal se
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encuentran motivados por una serie de productos o servicios turisticos, con la

finalidad de satisfacer sus necesidades.

Por otra parte, desde una perspectiva de operacion e intermediacion turistica, Best
(2007) menciona que la demanda turistica es el conjunto de atributos, servicios,
valores y productos que son solicitados por los operadores turisticos para
satisfacer las necesidades del visitante. Ademas, se debe considerar que dentro
de la demanda se identifican criterios de segmentacion tales como cualidades,
preferencias, tendencias, caracteristicas que influyen en el consumidor al

momento de formular su decision de compra.

2.6.3.1. Caracteristicas de la Demanda Turistica

La demanda turistica es analizada desde diferentes enfoques para determinar su
dindmica. Desde la perspectiva cultural es el comportamiento dinamico adaptado
al entorno, determinado por deseos, valores y percepciones de los individuos. A
partir de lo socioeconémico es el poder de eleccidbn econdmica que tienen las

personas sobre productos y servicios.

Desde lo psicolégico es la influencia en las decisiones de compra que parten de la
motivacion, aprendizaje, creencias y actitudes; desde lo geografico se contempla
aspectos como pais de origen, region, clima, poblacion, entre otro. Mientras que
desde la ocupacion se determina el comportamiento de acuerdo a su estabilidad
econdémica de un individuo al momento de consumir los bienes y servicios, desde
los factores de motivacion que pueden ser educativos, urbanisticos, de marketing,

por agencia de viajes en sus viajes de famtrips, nuevas tendencias, trabajo.
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Finalmente, desde el estilo de vida que es la relacion directa con la cultura,

profesion y clase social (Khotler, Bowen & Makens, 2004).

2.7. Sefalamiento de Variables

Variable independiente: Estrategia de promocion y comercializacion

Variable dependiente: Demanda turistica.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
En el Capitulo Il se especificara la metodologia, poblacion, muestra, técnicas e
instrumentos que se emplearan dentro de la presente investigacion, con el fin de
alcanzar una objetividad en los resultados que seran obtenidos a través de las

mismas.

3.1. Enfoque de la investigacion:

La investigacion empleara el paradigma positivista debido a que se desarrollara
dentro del enfoque de la investigacion cuantitativa, pues se caracteriza por
recopilar y analizar datos obtenidos de diferentes fuentes a través del uso de
herramientas estadisticas y matematicas para obtener resultados estructurados

(Hernandez, Fernandez & Batista, 2014).

Adicionalmente, la investigacion adoptard el método auxiliar para realizar
basquedas en fuentes bibliograficas que abarquen datos y estudios generales
realizados con anterioridad para complementar la relacion con el objeto de estudio

(Hernandez, Fernandez & Batista, 2014).

El tipo de investigacion utilizado en la presente investigacion es descriptivo con el
fin de caracterizar el problema, identificando el potencial del producto turistico de

Yunguilla.

3.2. Poblacion y muestra
La poblacién total a analizar es el personal administrativo del area de Turismo y a

los visitantes nacionales y extranjeros de la comunidad de Yunguilla.
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La poblacion de visitantes, utilizada en la presente investigacion, es obtenida de

los registros de la comunidad Yunguilla del ailo 2017, siendo un total de 3 284

visitantes. La muestra sera realizada mediante el

método probabilistico

estratificado para obtener resultados desde diferentes perspectivas con datos

reales que den a la investigacion un nivel mas confiable (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2014).

La muestra se la define con la siguiente formula planteada por Arboleda (1998):

N*px*q

e 2
N-1 7 Tpr*q

Donde;

n = Tamafo de la muestra

N = Universo del estudio= 3284

p = probabilidad de éxito = 5%=0.5

g = probabilidad de fracaso = 5%=0.5
e = margen de error = 10%= 0.1

z = nivel de confianza = 2%

Resolucion:

3284 % 0.5 % 0.5

2
3284 -1 % +0.5%0.5

821
3283 0.0025 +0.25

n =
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821

" = 8.4575

n = 97 Encuestas

3.3. Técnicas e instrumentos

Durante la siguiente investigacion se emplear4d una encuesta dirigida a los
visitantes mediante un cuestionario, posteriormente se aplicara una entrevista al
personal del area de turismo a través de un banco de preguntas estructuradas con
el propésito de obtener informacién sobre las deficiencias relacionadas al
fenébmeno de estudio en la Corporacion Yunguilla. Finalmente, la ficha de
observacion permitird identificar otros aspectos como la afluencia de turistas,
facilidades, estrategias de promocion existentes a través de fichas o herramientas

de diagndstico.

Los resultados se generaran con total veracidad lo que aportara al disefio de la
estrategia de promocion y comercializacion del producto turistico en la comunidad

de Yunguilla.

3.3.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de la investigacion que es utilizada para la
recopilacion de datos con el fin de obtener informacion de personas sobre diversos
temas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Para el presente estudio, se
aplica un cuestionario a los visitantes de la comunidad de Yunguilla, con el
objetivo de obtener datos reales sobre las preferencias de la demanda turistica

(Anexo No.14).
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3.3.2. Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacién cualitativa para
recabar datos a través de una conversacion interpersonal (Diaz, Torruco,
Martinez, & Varela, 2013). A través de un banco de preguntas estructuradas, la
entrevista serd realizada con el propdsito de obtener respuestas verbales que

respondan a preguntas planteadas sobre el tema propuesto (Anexo No. 18).

3.3.3. Observacion

Esta técnica consiste en observar fijamente al fenédmeno con el fin de obtener
informacion y registrarla en fichas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). A
través de la ficha de campo se genera un diagnostico de factores que intervienen
en el objeto d estudio relacionada a la estrategia de promocion y comercializacion

(Anexo No.22).
3.4. Validez y confiabilidad de los instrumentos de la investigacion

La validez consiste en medir la autenticidad de los procedimientos a emplear. Al
estimar la validez es necesario saber los rasgos o caracteristicas que se desean
estudiar (Valverde, 2017). Por tanto, en la presente investigacién se ha realizado

la validacién de las técnicas con sus respectivos instrumentos.

Los expertos evaluadores de los instrumentos como: el cuestionario (encuesta),
ficha de campo (observacion) y el banco de preguntas estructuradas (entrevista)
seran los docentes del area de investigacion, la Dra. Raiza Torres, Dra. Yemala

Castillo y el Dr. Jesus Goémez (Anexos No. 15,16,17,19, 20, 21, 23, 24,25).
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3.5. Operacionalizacion de las variables

Cuadro No. 1 Recopilacion de la informacion. Fuente: Cuichan, 2019

Variables Subvariables Indicadores items Técnica Instrumento Fuente
Edad
*20-30 *30-50 *50-65 o
. . Visitante
; Nacionalidad . . .
. Numero de . ) Encuesta Cuestionario nacional/
Segmentacion . *Ecuatoriana *Extranjera )
o visitas 3 extranjero
Crecimiento Género
*Femenino *Masculino  *LGBTI
] ¢La comunidad posee una marca y logotipo?
. Nivel de i o
Estrategia de o ) ¢Cudl es el valor simbdlico de la marca que
. o . posicionamiento ) )
promocion y Posicionamiento posee la comunidad de Yunguilla? Banco de
Lo ., en el mel’cado . . Persona'
comercializacion ¢La comunidad realiza un proceso de | Entrevista preguntas
. L - administrativo
retroalimentacion o feedback sobre el servicio estructuradas
recibido en la comunidad con los turistas?
o ¢La comunidad recibe capacitaciones o0
_ Variabilidad en ) .
Precios ) asesoramiento en temas de promocién y
los precios o
comercializacion? Ficha de
. . . L Observacion Investigador
¢Como usted describe el perfil del visitante que campo 9

llega a la comunidad?
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Herramientas de

la Promocion

Porcentaje de
publicidad fisica
y digital.

Porcentaje de la
promocion de

ventas.

NUmero de
evento y
experiencias

realizados

Relaciones
publicas:
namero de
convenios y

alianzas

A través de qué medio de comunicacion se
enterd de las actividades turisticas que ofrece
Yunguilla?
*Redes

*Flyers publicitarios

*Radio *Television

*Vallas publicitarias

sociales

*Internet o
» o . i Visitante

¢Para planificar su viaje utiliza sistemas de ) ) )
) . i Encuesta Cuestionario nacional/
internet, permitiéndole conocer més acerca del )

- extranjero
lugar a visitar?
*Si *No
sCual es la red social que usted
frecuentemente utiliza para conocer diferentes
atractivos turisticos?
*Instagram  *Facebook *Twitter
¢Cudles son las herramientas de promocion
que utiliza la comunidad?
Por consiguiente, ¢Qué herramienta considera Banco de Personal
gue ha sido mas efectiva en la promocion | Entrevista preguntas administrativo
realizada? ¢Por qué? estructuradas

¢La comunidad utiliza paginas digitales para
realizar su promocion?
¢Cada qué periodo de tiempo ustedes
actualizan las péaginas digitales?

¢La comunidad dispone de una persona

especifica destinada para realizar el material
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Porcentaje de
Marketing
directo

promocional y la actualizacion de las paginas
digitales?
¢ Cudles son los medios de comunicacién mas

utilizados para la promocién? ¢Por qué?

¢ Cudles son las redes sociales mas utilizadas | Entrevista Banco de Personal
para realizar la promocién y comercializacién preguntas administrativo
del turismo comunitario? estructuradas
Porcentaje de ¢La comunidad desarrolla alianzas con otras
Ventas empresas para su promocion?
personales ¢La comunidad destina fondos para la
realizacion de las actividades de promocién y
comercializacién?
¢Esta de acuerdo usted con el desarrollo de
una estrategia de promocion y comercializacién | Observacion | Ficha de Investigador
del producto turistico para incrementar la campo
afluencia de visitantes en la comunidad?
Canales de ¢ Cuando planifica su viaje, usted hace uso de
Distribucién los comparadores de precio disponibles en
_ Sistemas internet? o
Herramientas de i Visitante
Globales de *Si *No ) ) )
la o ) i Encuesta Cuestionario nacional/
..., | distribucion De acuerdo a la pregunta anterior. ¢ Cual es el )
Comercializacién extranjero

Sistemas de
distribucion de

internet.

que mas prefiere?

*Tripadvisor ~ *Despejar.com  *Hoteles.com

*Trivago *Booking
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Banco de

¢La comunidad utiliza algunos de estos u otros . Personal
o » Entrevista preguntas o )
canales de distribucién para su promocién? administrativo
estructuradas
¢;Cuando wusted visit6 la comunidad de
Yunguilla lo hizo por?
*Interés personal *Recomendacioén otras
o personas
Geogréaficos o )
o Cuando visita la comunidad, lo hace: o
o Demogréficos ) - Visitante
Criterios de ) o *Solo  *Con amigos  *Familia ) ) )
y Psicograficos . ] ] Encuesta Cuestionario nacional/
segmentacion ] . ¢, Qué tiempo de permanencia ha tenido dentro )
Socioeconémico ] extranjero
de la comunidad?
Cultural i
*Menos a 24horas *Mas de 24 horas
¢;Cuanto es el gasto turistico que usted ha
Demanda planificado utilizar en la comunidad?
turistica *10-20 *20-50 *50-100 *Mas de 100
. ¢Como califica usted la promocién realizada
Nivel de
L por la comunidad de Yunguilla?
Ocupacion
*Buena *Mala *Regular
, Teniendo en cuenta que la comunidad realiza o
Numero de N _ N Visitante
. . actividades de  senderismo  recreacion, ) ] )
Visitante turistas ) ) ) o Encuesta Cuestionario nacional/
avistamiento de aves, treking, ciclismo, )
o ; extranjero
. actividades agricolas — ganaderas y de
Nivel de
L, manufactura. ¢ Qué actividad adicional
motivacion

recomendaria que se realice dentro de la

comunidad de Yunguilla?
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3.6. Procedimiento para la recopilacion de la Informacién
La informacion sera recolectada el ultimo trimestre del afio 2018 y el primer

trimestre del 2019, de la siguiente manera:

La encuesta sera aplicada a través de un cuestionario, durante cuatro fines de
semana entre el mes de enero y febrero a los visitantes de la comunidad de

Yunguilla.

La entrevista se desarrollard mediante la realizacién de un banco de preguntas
estructurada dirigida a la Ing. Deysi Collaguazo encargada del area de Turismo

en la comunidad de Yunguilla, el sabado 9 de febrero del presente afo.

Finalmente, la ficha de campo fue empleada durante los dias de visita con el
objetivo de recabar datos sobre aspectos de las herramientas de promocion y

comercializacidbn empleadas en la iniciativa comunitaria.

3.7. Procesamiento de lainformacion

Con la aplicacion de encuestas se obtendra informacién a través de un
cuestionario se realizara la revisién critica y filtracibn de la informacién
defectuosa y contradictoria. Luego se procederd a tabular, ordenar la
informacion mediante gréficos, con el fin de realizar un analisis e interpretacion
objetivamente los resultados. Finalmente se desarrollara las respectivas

conclusiones y recomendaciones.

Durante la aplicacion de la entrevista realizada mediante un banco de
preguntas estructuradas se obtendra informacién con la revision, limpieza de la

informacion defectuosa y contradictoria. Para luego, proceder al analisis de los
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resultados obtenidos, con el propdsito de presentar los datos a través de la

interpretacion.

Para obtener informacién con la aplicacion de la técnica de la observacion, se
realizard la revision de la ficha de observacion, el ordenamiento de la
informacion y la estructuracion de los ejes estratégicos de la presente

investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
En el capitulo IV se exponen los resultados e interpretacion que han sido
obtenidos durante el proceso para el desarrollo de la propuesta en la presente
investigacion, realizado la aplicacion de encuestas a los visitantes, entrevista a
un miembro del area de turismo de la comunidad de Yunguilla y la observacion
mediante fichas con el fin de diagnosticar la promocién y comercializacion

desarrollada en el sector.

1.1. Resultados de la encuesta realizada a los visitantes de la
comunidad de Yunguilla.
La encuesta fue aplicada a un total de 97 visitantes que se encontraron en la

comunidad de Yunguilla durante un mes.

Pregunta 1. Edad

Cuadro No. 2 Tabulacién pregunta 1. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
20-30 49 51%
30-50 34 35%
50-65 14 14%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 5 Edad. Fuente: Cuichan, 2019

Edad

Andlisis: Conforme lo demuestra el grafico No.5 es evidente que de los 97
encuestados el 51% de los visitantes de la comunidad de Yunguilla oscila entre

la edad de 20-30 afios, el 35% pertenece a la poblacion de 30-50 afios en

H20-30 m30-50 m50-65

adelante, seguido por el 14% de los adultos de 50 a 65 afios.

Interpretacion: Por tanto, se evidencia un comportamiento favorable por parte
de los visitantes del rango de 20 a 30 afios, debido a que el segmento al que se

ha enfocado la comunidad son los estudiantes de escuelas, colegios y

universidades. Sin embargo, existe un mercado disperso que a través de los

ejes estratégicos de la promocion y comercializacidbn se incrementara la

demanda turistica en el sector.

Pregunta 2: Nacionalidad

Cuadro No. 3 Tabulacion pregunta 2. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE

Ecuatoriana 87 90%
Extranjera 10 10%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 6 Nacionalidad. Fuente: Cuichan, 2019

Nacionalidad

M Ecuatoriana

M Extranjera

Andlisis: De acuerdo al grafico No. 6 se aprecia que el 90% de los visitantes

de la comunidad de Yunguilla son nacionales, mientras que el 10% son turistas

extranjeros.

Interpretacion: Se puede evidenciar que la mayor parte de la demanda

turistica es nacional. Por tanto, es importante disefiar una estrategia de

promocién y comercializacion que alcance nuevos segmentos de mercado a

nivel internacional.

Pregunta 3: Género

Cuadro No. 4 Tabulacion pregunta 3. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Femenino 39 40%
Masculino 55 5704
LGBTI 3 3%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 7 Género. Fuente: Cuichan, 2019

Género

B Femenino M Masculino ™ LGBTI
Andlisis: De acuerdo al grafico No. 7 muestra que el 57% de la poblacién es

del género masculino, el 40% es femenino y el 3% es LGBTI.

Interpretacion: Se evidencia que la poblacion mas afluente es masculina,
demostrando que las actividades son mas enfocadas en actividades de
esfuerzo fisico. Por consiguiente, la poblacién femenina carece de dinamismos

gue incentiven su participacion dentro del turismo comunitario.

Pregunta 4: ¢ Con qué frecuencia visitas la comunidad de Yunguilla?

Cuadro No. 5 Tabulacién pregunta 4. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Primera vez 93 96%
Una vez al afio 3 3%
Dos veces al afio 0 mas 1 1%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 8 Frecuencia de visita. Fuente: Cuichan, 2019

¢, Con qué frecuencia visita la

B Primeravez M Unavezal afo

Andlisis: Conforme muestra el grafico No. 8 el 96% de la poblacion visita por

primera vez, seguida por el 3% que visita dos veces al afio y el 1 % dos veces

comunidad de Yunguilla?

%

96%

al aflo o mas la comunidad de Yunguilla.

Interpretacion: Con respecto a los resultados se puede identificar que el flujo
turistico de la comunidad de Yunguilla se encuentra enfocado en la parte
académica, debido a que la mayor parte de la oferta turistica proviene de
escuelas, colegios y universidades. Por tanto, mediante la aplicacion de esta

investigacién se enfocan esfuerzos para captar nuevos nichos de mercado, lo

Dos veces al afio

gue estimula a la demanda turistica a visitar Yunguilla por varias veces al afio.

Pregunta 5: ¢Como califica usted la promocién realizada por la comunidad de

Yunguilla?

Cuadro No. 6 Tabulacion pregunta 5. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Buena 20 21%
Mala 73 74%
Regular 6 6%
TOTAL 97 100%
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Grafico No. 9 Calificacion promocional. Fuente: Cuichan, 2019

¢ Coémo califica usted la promocion
realizada por la comunidad de
Yunguilla?

B Buena M Mala M Regular

Andlisis: Durante la investigacion realizada en el grafico No. 9 se puede

apreciar que en un 74% la promocion realizada es mala, un 20% asegura que

es buena y un 6% respondi6 que es regular.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, la promocién y comercializacion

gue ha realizado la comunidad es deficiente y debe ser potencializada a través

de la inversion de capital en nuevos canales y sistemas de distribucién de

internet que ofrezcan informacién amplia y planificada sobre el destino.

Pregunta 6: ¢A través de qué medio de comunicacion se enterdé de las

actividades turisticas que ofrece yunguilla?

Cuadro No. 7 Tabulacién pregunta 6. Fuente: Cuichan, 2019.

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Redes sociales 11 11%
Radio 1 1%
Television 15 15%
Flyers publicitarios 11 11%
Vallas publicitarias. 48 49%
Internet 11 11%
TOTAL 97 100%

47



Grafico No. 10 Medio de comunicacion. Fuente: Cuichan, 2019

¢A través de qué medio de comunicacién
se enter6 de las actividades turisticas
que ofrece yunguilla?

11% 11%
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M Redes sociales M Radio
Televisidn Flyers publicitarios

M Vallas publicitarias. ® Internet

Analisis: En el grafico No. 10 demuestra que los medios de comunicacién mas
utilizados en un 50% son por las vallas publicitarias ubicadas cerca de la
comunidad, en un 16% mediante la television, en un 11% las redes sociales,
los flyers y vallas publicitarias y en un 1% por la radio.

Interpretacion: Se ha identificado que la demanda turistica reacciona ante
estimulos visuales que se encuentran disponibles al momento de realizar su
viaje. Por tanto, los medios de promociéon y comercializacion restantes no
logran atraer el interés de los visitantes, por lo que como resultado se evidencia

un bajo crecimiento de la demanda turistica de Yunguilla.

Pregunta 7: ¢Para planificar su viaje usted utliza sistemas de internet,

permitiéndole conocer mas acerca del lugar a visitar?

Cuadro No. 8 Tabulacion pregunta 7. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Si 83 86%
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No 14 14%

TOTAL 97 100%

Gréfico No. 11 Planificacion del viaje Fuente: Cuichan, 2019.

¢ Para planificar su viaje usted utiliza sistemas
de internet, permitiéndole conocer mas acerca
del lugar a visitar?

ESi mNo

Andlisis: De acuerdo al grafico No. 11 se evidencia que el 86% de los
visitantes planifican su viaje, haciendo uso de los sistemas de internet, mientras
que el 14% no los utilizan. Por lo que es importante planificar y gestionar la
promocién en los sistemas de internet para que la poblacion pueda conocer
mas acerca de la comunidad.

Interpretacion: Con respecto a los resultados se identifica que la demanda
turistica, al momento de realizar sus viajes utiliza los sistemas de internet como
un medio de planificacion de visita hacia un destino. Por tanto, la comunidad de
Yunguilla, a través de la estrategia de promocion y comercializacion, empleara
la utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién para

ofertar sus productos turisticos mediante un canal directo.
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Pregunta 8: ¢Cudl es la red social que usted frecuentemente utiliza para

conocer diferentes atractivos turisticos?

Cuadro No. 9 Tabulacion pregunta 8. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Instagram 40 41%
Facebook 54 56%
Twitter 3 3%
TOTAL 97 100%

Grafico No. 12 Uso de redes sociales Fuente: Cuichan, 2019

¢,Cudl es la red social que usted
frecuentemente utiliza para conocer
diferentes atractivos turisticos?

M Instagram M Facebook m Twitter

Andlisis: En el Gréfico No. 12 se puede apreciar que la red social mas utilizada
por los usuarios para conocer un atractivo turistico es en un 56% Facebook, en
un 41% Instagram y en un 3% a través de Twitter.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados las redes sociales son un medio
de promocién masivo que beneficia de forma directa la comercializacién de los
atractivos turisticos. Por esta razén la corporaciéon Yunguilla potencializara la

promocion mediante el empleo de medios digitales como Facebook e
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Instagram; estos sistemas de distribucién en internet son las mas utilizadas por

las nuevas tendencias del mercado turistico que aun no han sido captados.

Pregunta 9: ¢Cuando planifica su viaje, usted hace uso de los comparadores

de precio disponibles en internet?

Cuadro No. 10 Tabulacién pregunta 9. Fuente: Cuichan, 2019.

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Si 62 64%
No 35 36%
TOTAL 97 100%

Grafico No. 13 Uso de comparadores de precio. Fuente: Cuichan, 2019

¢,Cuando planifica su viaje, usted hace
uso de los comparadores de precio
disponibles en internet?
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Analisis: De acuerdo al grafico No.13 los visitantes de la comunidad de
Yunguilla en un 64% hacen uso de los comparadores de precio, mientras que

el 36% no hace uso de los mismos.

Interpretacion: Los resultados nos permiten conocer que los visitantes
emplean los comparadores de precios para tener en cuenta el presupuesto que

debe emplearse en el viaje. Como consecuencia la comunidad debe
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incursionar dentro de los comparadores digitales de precios, pues se evidencia
que la demanda turistica obtendra mayor informacion de los valores de cada
actividad. De este modo se evitara confusiones y por consiguiente el descenso

de la calidad y experiencia en los visitantes.

Pregunta 9: De acuerdo a la pregunta anterior. ¢ Cudl es la que mas prefiere?

Cuadro No. 11 Tabulacién pregunta 9. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Tripadvisor 41 66%
Despegar.com 7 11%
Hoteles.com 5 8%
Trivago 5 8%
Booking 4 6%
TOTAL 97 100%

Grafico No. 14 Comparador de precio. Fuente: Cuichan, 2019.

De acuerdo a la pregunta anterior.
¢ Cual es la que mas prefiere?

M Tripadvisor M Despegar.com M Hoteles.com

Trivago M Booking

Andlisis: En el grafico No. 14 muestra que el 66% de la poblacion prefiere
TripAdvisor, el 11% despegar.com, el 8% hoteles.com y Trivago, finalmente el

7% utiliza booking.com.
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Interpretacion: Se evidencia que los visitantes utilizan comparadores de
precios y paginas web para informarse sobre actividades y sitios turisticos. Por
tanto, el sitio web mas confiable para obtener comentarios veridicos es
Tripadvisor. Por lo que a partir de este analisis se integrara dentro de estrategia
de promocion a estos sistemas de distribucion de internet, con el propésito de
obtener comentarios positivos que motiven a otros visitantes a conocer
Yunguilla. Ademas, se debe tomar en cuenta la planificacion en la actualizacion

permanente de estos sitios digitales.

Pregunta 10: ¢Cdmo califica usted la atencién recibida por el personal de la

comunidad de Yunguilla?

Cuadro No. 12 Tabulacion pregunta 10. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Bueno 29 30%
Malo 26 27%
Regular 42 43%
TOTAL 97 100%

Gréafico No. 15 Atencion recibida. Fuente: Cuichan, 2019.

¢, Como califica usted la atencion
recibida por el personal de la
comunidad de Yunguilla?

B Bueno M Malo mRegular
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Andlisis: Como se evidencia en el grafico No.15 el 43% de los visitantes
califican la atencion recibida por los miembros de la comunidad como regular,
un 30 % buena y un 27% mala.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos los visitantes aseguran
que la atencidn es regular, generando una baja promocion a través de
recomendaciones. Siendo importante realizar capacitaciones para mejorar la
atencion del personal, pues esto permite que mejore la comercializacion del
producto turistico entre los visitantes y cumple las expectativas del consumidor

dentro de la comunidad.

Pregunta 11: ¢;Cuéanto es el gasto turistico que usted ha planificado utilizar en

la comunidad?

Cuadro No. 13 Tabulacién pregunta 11. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
$10 a 20% 29 30%
$20 a 50 48 49%
$50 a 100 20 21%
Mas de $100 0 0%
TOTAL 97 100%
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Grafico No. 16 Gasto turistico. Fuente: Cuichan, 2019

¢Cuanto es el gasto turistico que
usted ha planificado utilizar en la
comunidad?
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Andlisis: De acuerdo al grafico No. 16 el gasto turistico en un 49% se
encuentra en el promedio de $20 a 50, el 30% de $ 10 a 20, un 21% considera
un gasto de $50 a 100 y un 0% no prevé gastar mas de $100.

Interpretacion: Se evidencia a través de los resultados que los visitantes
viajan con un presupuesto establecido. Por tanto, la estrategia de promocién y
comercializacién del producto turistico, implementa entre los ejes un reajuste
en los precios de las actividades para que el visitante pueda cumplir con las
expectativas en gastos presupuestados. Considerando la opcion de regresar y

continuar disfrutando de las actividades que se desarrollan en la comunidad.

Pregunta 12: ¢ Cuando usted visito la comunidad de Yunguilla lo hizo por?

Cuadro No. 14 Tabulacién pregunta 12. Fuente Cuichan, 2019.

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Interés personal 32 33%
Recomendacion otras personas 65 67%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 17 Fuente de la visita a la comunidad. Fuente: Cuichan, 2019

¢, Cuando usted visitd la comunidad de
Yunguilla lo hizo por?
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Analisis: Con respecto al grafico No. 17 los visitantes manifiestan en un 67%
que van a la comunidad por recomendacion de amigos y un 33% dice que
realiza el viaje por interés personal.

Interpretacion: Se evidencia que los visitantes de la comunidad de Yunguilla
en su mayoria viajan por recomendaciones de otros. Lo que evidencia un bajo
impacto en los esfuerzos de promocién y comercializacion. Por tanto, es
necesario crear nuevos canales de promocion y distribucion a través de las
TIC, con el fin de despertar el interés y lograr un incremento de la demanda en

la comunidad.

Pregunta 13: ¢ Cuando visita la comunidad de Yunguilla, lo hace?

Cuadro No. 15 Tabulacién pregunta 13. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Solo 12 12%
Con amigos 49 51%
Familia 36 37%
TOTAL 97 100%
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Grafico No. 18 Forma de viaje Fuente: Cuichan, 2019.

¢ Cuando visita la comunidad de
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Andlisis: En el grafico No. 18 se ha identificado que el 51% viaja con amigos,

el 37% visitan la comunidad en familia y un 12% lo realizan solos, por lo que se

evidencia que la comunidad recibe mas visita por parte de escuelas, colegios y

universidades, por consiguiente, se debe desarrollar acciones que involucren a

las familias para realizar su viaje hacia la comunidad.

Interpretacion: De acuerdo con las respuestas obtenidas es evidente que la

demanda turistica, en su mayoria acude a la comunidad en compafia de

amigos y familiares, con preferencias, edades y gustos diferentes. Esto permite

a la comunidad captar un nicho de mercado méas amplio, mediante el desarrollo

de la estrategia de promocion y comercializacién estructurada a partir del

contexto real.

Pregunta 14: ¢ Qué tiempo de permanencia ha tenido dentro de la comunidad?

Cuadro No. 16 Tabulacién pregunta 14. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Menos a 24 horas 89 92%
Mas de 24 horas 8 8%
TOTAL 97 100%
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Gréafico No. 19 Permanencia dentro de la comunidad. Fuente: Cuichan, 2019.

¢, Qué tiempo de permanencia ha
tenido dentro de la comunidad?
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B Menos a 24 horas B Mas de 24 horas

Andlisis: De acuerdo al grafico N° 19 se ha detectado que el tiempo de
permanecia en un 92% menos de 24 horas y en un 8% permanece en la
comunidad de Yunguilla por mas de 24 horas.

Interpretacion: Los resultados evidencian que la demanda turistica de la
comunidad de Yunguilla pertenece casi en su totalidad a excursionistas, es
decir, los visitantes no prolongan su estadia por mas de 24 horas. Lo cual
permite conocer gque los servicios turisticos de mayor demanda son los de
restauracion, transporte y entretenimiento. Sin embargo, se identifica el poco
esfuerzo realizado en las actividades de promocion y comercializacion del

alojamiento ofrecido en las instalaciones de la comunidad.

Pregunta 15: Teniendo en cuenta que la comunidad realiza actividades de
senderismo recreacion, avistamiento de aves, treking, ciclismo, actividades
agricolas — ganaderas y de manufactura. ¢,Qué actividad adicional

recomendaria que se realice dentro de la comunidad de Yunguilla?
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Cuadro No. 17 Tabulacion pregunta 15. Fuente: Cuichan, 2019

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Actividades de recreacion 48 49%
Eventos 1 1%
T. Cultural 12 12%
A. agricolas 3 3%
Ninguna 33 34%
TOTAL 97 100%

Grafico No. 20 Actividades recomendadas. Fuente: Cuichan, 2019

¢ Qué actividad adicional recomendaria
gue se realice dentro de la comunidad de
Yunguilla?
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T. Cultural

H Ninguna

A. agricolas

Analisis: Con respecto al grafico No.16 la actividad més recomendada con un

50% son las de recreacién, en un 34% ninguna, en un 12% turismo cultural, en

un 3% actividades agricolas y en un 1% eventos corporativos y familiares.

Interpretacion: A partir de los resultados se puede evidenciar que la demanda

turistica desea la implementacién de actividades de esparcimiento o

entretenimiento. Por tanto, a la estrategia de promocion y comercializacion se

debe integrar una oferta turistica diversificada hacia nuevas actividades

recreativas con el fin de satisfacer las necesidades de los visitantes.
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4.2. Resultados de la entrevista realizada al personal administrativo
de la comunidad de Yunguilla.

La entrevista se la realizd a la Ing. Deysi Collaguazo en la comunidad de

Yunguilla, el sabado 9 de febrero del presente afio, obteniendo los siguientes

resultados:

La comunidad de Yunguilla posee una marca definida con el logotipo
“Conservando el bosque nublado”, demostrando la esencia del sector a través

del trabajo en equipo, alojamiento y el bosque nublado.
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Imagen No. 1 Logotipo de la comunidad. Fuente: Corporacién Yunguilla, 2018

Las herramientas de promocién mas empleadas son eventos, experiencias y
publicidad. En las dos primeras el representante de la comunidad influye en el
publico aspectos que motivan a visitar Yunguilla, exponiendo las razones que
fortalecen el desarrollo de la comunidad a través del turismo. En cuanto a la
publicidad, se cuenta con una pagina web, se entregan tripticos y productos de
merchandising como: camisetas, gorras y pulseras. La elaboracién de folleteria

y disefio del sitio web se encarga la empresa de publicidad Vallejo ediciones.

Las herramientas de promocion empleadas a través de reportajes breves son
periodicos locales y television. Los sitios web utilizados son la pagina web y el
fan page de Facebook, pero no se sube contenido en tiempo real. En un intento
por estar de acuerdo con las nuevas tendencias, la comunidad intenta hacer
uso de los sistemas globales de distribucion en internet y los comparadores de

precio, sin embargo, no existe la interaccion constante con el usuario.

La comunidad dispone de una persona encargada de la promocién, pero no de

la realizacién de capacitaciones y alianzas con agencia de viajes, escuelas,
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colegios y universidades, por lo que se evidencian los bajos esfuerzos para

mejorar la afluencia de visitantes.

El perfil del visitante corresponde a estudiantes de todos los niveles de
ecuacion quienes visitan la comunidad con fines especificamente académicos
sin pernoctar. Tan soélo el 20% de visitantes pernoctan dentro de los tipos de
alojamiento ofertado como zonas de camping, casas familiares y en el

alojamiento comunitario Casa Tahuallullo.

Actualmente la comunidad destina fondos anuales que son utilizados para la
realizacion de material promocional y realiza un feedback con los visitantes en
temas de servicio al cliente y calidad de productos a través de la aplicacién de

cuestionarios.

Finalmente, se expreso el consentimiento para la realizaciéon de una estrategia
de promocién y comercializacién para el incremento de la demanda turistica,
pues se asegura que este aspecto aun es una falencia dentro de la gestion del

proyecto comunitario.

4.2. Analisis de resultados
De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada a los visitantes de la
comunidad de Yunguilla durante el periodo de cuatro fines de semana y la
entrevista realizada al personal administrativo del area de Turismo en la
comunidad de Yunguilla. Se pudo evidenciar que la mayor parte de visitantes
se encuentran entre las edades de 20 a 30 afios, estudiantes de universidades,
colegios y escuelas. En su mayoria es de género masculino (57%) y de origen

nacional (90%). Es por tal motivo que a partir de la estrategia de promocion y
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comercializacion se lograra ampliar la demanda turistica con la presencia de

visitantes extranjeros.

Ademas, se ha identificado que la promocion realizada por la comunidad adn
sigue siendo deficiente en un 75%, debido a que el Unico medio que utilizan los
visitantes para conocer lo que oferta la comunidad es a través de vallas
publicitarias ubicadas dentro de la comunidad. Por consiguiente, los visitantes
manifiestan que no se encuentra informacion turistica en otros medios digitales

de promocion.

La demanda turistica actualmente planifica los viajes mediante la informacion
encontrada en redes sociales. Por tanto, la estrategia de promocion y
comercializacion identifica actividades que pueden ser implementadas, con el
propdsito de emplear las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion,

beneficiando la afluencia de visitantes en la comunidad.

De acuerdo, a lo expuesto anteriormente se propone una estrategia de
promocién y comercializacion mediante la difusiéon de informacién a través de
los Sistemas Globales de Distribucién y los Sistemas de Distribucion de
Internet, con el propdsito de captar un segmento de mercado mas amplio a

nivel internacional.

Finalmente, la comunidad incrementara la afluencia de visitantes nacionales y
extranjeros, pues se emplearan herramientas de la promocion vy
comercializacién para el empleo de caracteristicas Unicas e irremplazables a
través de las TIC. La informacidn sera corta y precisa en la temética de cuidado

ambiental y turismo comunitario.
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PROPUESTA
4.2.1. Datos informativos
TITULO: Estrategia de promocion y comercializacion del producto turistico para

el crecimiento de la demanda turistica en la comunidad de Yunguilla.
PROVINCIA: Pichincha

NOMBRE DEL CANTON: Calacali

SUPERFICIE: 2.981,57 ha.

POBLACION: 250 habitantes

EXTENSION: 1167.24 ha. Corresponden al Area Protegida del Bosque

Nublado de Yunguilla.

LIMITES: al oeste con el Bosque y Vegetacion Protectora de la Cuenca Alta del
Rio Guayllabamba; al este con la Reserva Geobotanica Pululahua y el Bosque
y Vegetacion; Protectores Flanco Oriental del Volcan Pichincha y Cinturén
Verde de Quito y al norte con la Cooperativa El Golan y La Loma y al sur con

el Rio Blanco.

ALTITUD: desde los 1.572,8 hasta los 3.154,3 m.s.n.m.

4.2.2. Antecedentes de la propuesta

El turismo comunitario actualmente es un nuevo modelo de gestion sostenible
de los recursos naturales y culturales con fines turisticos. La comunidad de
Yunguilla ha adoptado esta estrategia como parte de su desarrollo socio-
econdémico y mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién, planificando
actividades y poniendo en valor a los recursos turisticos que posee. Sin

embargo, la promocion y comercializacién que realiza la comunidad adn es
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deficiente, dando como evidencia la escasa concurrencia de visitantes con

motivos diferentes a los académicos.

Por tanto, los visitantes aseguran no tener suficiente informacion turistica para
planificar su viaje con posible pernoctacion. En la gestion de la iniciativa
comunitaria aun no se han empleado las nuevas tendencias de comunicacion
gue dinamicen la difusion masiva de informacion a través de los sistemas de

internet y canales de distribuciéon mas eficientes del mercado.

Luego de los antecedentes expuestos, se propone el disefio de una estrategia
de promocion y comercializacion del producto turistico para el crecimiento de la

demanda turistica en la comunidad de Yunguilla.

4.2.3. Justificacion

El desarrollo de la presente propuesta es importante porque es una
herramienta que contribuird al crecimiento de la demanda turistica de la
comunidad de Yunguilla, provincia de Pichincha, beneficiando a la misma con

el dinamismo de la economia dentro de la parroquia de Calacali.

La actividad turistica se desarrolla con la finalidad de mejorar la calidad de vida
de la poblacién local, por lo que esta propuesta tiene como obijetivo

potencializar la promocién y comercializacion del producto turistico ofertado.

Se propondran herramientas promocionales que informen, persuadan y

recuerden la existencia del producto comunitario a los futuros visitantes.

Los pobladores de la comunidad de Yunguilla seran los principales

beneficiarios dentro de esta propuesta, debido a que la estrategia de promocion
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y comercializacion contribuira a la afluencia de visitantes y con ello el desarrollo

socioeconémico de la comunidad.

Al potencializar la promocién y comercializacién de los productos turistico que
ofrece la comunidad de Yunguilla, se podra llegar a un segmento de turistas
mas amplio. Por tanto, los visitantes dispondran de informacion actualizada en

los medios de comunicacién digitales de mayor reconocimiento.

La factibilidad de la presente propuesta ha sido investigada y analizada a
través de un problema real, pues cuenta con fundamentos tedricos y

antecedentes investigativos que ayudan a sustentarla.

Finalmente, una caracteristica importante de resaltar es que no existen

antecedentes de una propuesta similar.

4.2.4. Objetivos de la propuesta

4.2.4.1. Objetivo General
e Diseflar la estrategia de promocion y comercializacién del producto
turistico comunitario de Yunguilla para el crecimiento de la demanda

turistica.

4.2.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar el contexto real de la promocion y comercializacion en la
comunidad de Yunguilla.

e |dentificar los ejes estratégicos que orientaran la promocién vy
comercializacién de la presente propuesta.

e Determinar los recursos humanos, econdmicos y materiales necesarios

para el desarrollo de la presente propuesta.
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4.2.5. Mision
Emplear herramientas de promocion y comercializacion del producto turistico
mediante una estrategia innovadora que responden a las nuevas tendencias de

mercado.

4.2.6. Vision
Para el 2025, a través de la estrategia de promocion y comercializacion se

incrementara la afluencia de visitantes en la comunidad de Yunguilla.

4.3. Andlisis de Factibilidad

4.3.1. Factibilidad Operativa

La presente propuesta, “Estrategia de Promociéon y Comercializacion del
Producto Turistico para el Crecimiento de la Demanda Turistica en la
Comunidad de Yunguilla”, se encuentra estructurada con el apoyo de la
Corporacion Microempresarial de Yunguilla haciendo que la propuesta sea
factible en su realizacion. Ademas, se ha identificado la necesidad de la
comunidad a través de un problema, por tanto, se propone objetivos que
facilitan la comprension y ejecucion de las herramientas planteadas en la

presente propuesta.

4.3.2. Factibilidad Econdmica
En la presente propuesta la factibilidad econdmica serd analizada mediante el
empleo de la matriz que basa sus resultados a través de indicadores

economicos en escala, donde 1 es apoyo nulo, 2 mediano apoyo, 3 alto apoyo.

Cuadro No. 18 Factibilidad econdmica. Fuente: Cuichan, 2019

ESCALA
1 2 3

1 Aporte de la Corporacion Yunguilla X

N° FUENTE DE APOYO
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Apoyo econdémico de organismos no
gubernamentales.

3 Aporte de organismos provinciales.

4 Aporte de organismos parroquiales.

Resultado

La comunidad de Yunguilla apoya el desarrollo de la presente investigacion en
un nivel alto, debido a su interés en incrementar la afluencia de visitantes a
través de herramientas de promocion y comercializacion que obedecen a las

nuevas tendencias de la tecnologia de la informacion y comunicacion.

Los organismos no gubernamentales, provinciales y parroquiales apoyan el
desarrollo de la propuesta en un nivel medio, debido a que fomentan el
desarrollo socioeconémico de las comunidades locales a través de los ejes
estratégicos de desarrollo, con capacitaciones que beneficien el mejoramiento

del producto y servicio turistico.

4.4. Metodologia de la propuesta
La presente propuesta utiliza la herramienta de diagnostico de fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades (FODA). Se utiliz6 el cruce de variables
para identificar los ejes estratégico que orienten el desarrollo de actividades en

la presente propuesta.

El FODA se representa a través de una matriz de doble entrada, de forma
horizontal, donde se analiza los factores positivos y los negativos, interno y
externos. Para el desarrollo de la estrategia de promocion y comercializacion
del producto turistico, se ha tomado en cuenta fuentes bibliogréficas, con el fin
obtener informacién acerca de la realidad econdmica, social y cultural de la

comunidad de Yunguilla.
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4.4.1. Analisis FODA

Cuadro No. 19 Matriz FODA. Fuente: Cuichan, 2019

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Se cuenta con una pagina web con informacién sobre Yunguilla.
Existencia de una fan page en Facebook.

Cuentan con una operadora turistica comunitaria.

Facilidades y planta turistica en buen estado.

Uso de medios de difusion convencionales.

o gk~ w N PR

Tienda comunitaria en donde se ofertan los productos elaborados en la

comunidad.

7. Existen 36 familias comprometidas con la actividad turistica en la
comunidad.
Oferta de un turismo vivencial.

9. Material publicitario como tripticos.

10. Participacion en eventos y ferias turisticas de contenido turismo
comunitario.

11. Asignacion de fondos econdémicos para actividades de promociéon y

comercializacion.

o > 0D

10.

11.

Alianzas con instituciones educativas a nivel nacional e
internacional.

Convenios con agencias de viajes nacionales y extranjeras.
Comercializacion de productos agricolas.

Tendencia a investigaciones naturales y culturales.

Tendencia de la sociedad a utilizar las redes sociales como un
medio de promocién y comercializacion inmediato.

Apoyo de entidades financieras para proyectos de desarrollo
local.

Presencia de ONG que ayudan a la comunidad en capacitaciones
Turisticas.

Creciente demanda turistica que busca ofertas sostenibles y con
fines experienciales.

Apoyo del GAD parroquial, cantonal y provincial en proyectos
turisticos.

Eventos, ferias y agendas turisticas programadas por entidades
gubernamentales.

Nuevas tecnologias de la informacién y comunicaciéon (TIC) para
fines de promocion y comercializacion turistica en el mercado

nacional.
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12. Personajes publicos (influencers) que buscan destinos

alternativos para realizacion de contenido mediatico.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Deficiente infraestructura turistica, debido la carencia de rutas de
accedo totalmente asfaltadas.

No incursionan en los sistemas globales de informacion de internet y
canales de distribucién (Tripadvisor, Booking, Instagram y Google+,
entre otros).

El personal no estd capacitado en temas de promocion,
comercializacion y gestionan la actividad turistica de manera empirica.
Limitada promocion y comercializacién de los recursos turisticos.
Desconocimiento sobre el manejo de las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC) como una estrategia de promocion.
Limitados canales de distribucion.

Inadecuado establecimiento de tarifas y precios de productos y
servicios de la comunidad.

Deficiente actualizacion de contenido digital en redes sociales y sitios
web.

Inexistencia de puntos de informacién turistica.

o g~ w N PE

Nuevos emprendimientos comunitarios (competencia).
Incremento de impuestos en el sistema econdémico nacional.
Estacionalidad del turismo.

Fluctuacion de precios en el sistema econdémico nacional.

Desastres naturales.

Desapacibles cambios en los modos de consumir informacion y

contenido en la sociedad.
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45. Cruce de variables

Cuadro No. 20 Cruce de Variables. Fuente: Cuichan, 2019

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

1.

10.

11.

Lista de Fortalezas

Se cuenta con una pagina web con
informacién sobre Yunguilla.

Existencia de una fan page en Facebook.
Cuentan con una operadora turistica
comunitaria.

Facilidades y planta turistica en buen
estado.

Uso de medios de difusion
convencionales.

Tienda comunitaria en donde se ofertan
los productos elaborados en la
comunidad.

Existen 36 familias comprometidas con la
actividad turistica en la comunidad.

Oferta de un turismo vivencial.

Material publicitario como tripticos.
Participacion en eventos vy ferias turisticas
de contenido turismo comunitario.

Asignacion de fondos econdmicos para

Lista de Debilidades

1.

Deficiente infraestructura turistica, debido la
carencia de rutas de accedo totalmente
asfaltadas.

No incursionan en los sistemas globales de
informacion de internet y canales de
distribucion (Tripadvisor, Booking, Instagram
y Google+, entre otros).

El personal no esta capacitado en temas de
promocion, comercializaciéon 'y  gestion
turistica.

Limitada promocién y comercializacion de
los recursos turisticos

Desconocimiento sobre el manejo de las
nuevas tecnologias de la informacién y
comunicacion (TIC) como una estrategia de
promocion.

Limitados canales de distribucién.
Inadecuado establecimiento de tarifas y

precios de productos y servicios de la
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actividades de promocion y

comercializacion.

comunidad.
8. Deficiente actualizacién de contenido digital
en redes sociales y sitios web.
9. Inexistencia de puntos de informacion

turistica.

Lista de Oportunidades

1.

Alianzas con instituciones educativas a
nivel nacional e internacional.

Convenios con agencias de viajes
nacionales y extranjeras.

Comercializacion de productos agricolas.

Tendencia a investigaciones naturales y
culturales.

Tendencia de la sociedad a utilizar las
redes sociales como un medio de
promocion y comercializacion inmediato.

Apoyo de entidades financieras para
proyectos de desarrollo local.

Presencia de ONG que ayudan a la
comunidad en capacitaciones Turisticas.

Creciente demanda turistica que busca
ofertas  sostenibles 'y con fines

experienciales.

Estrategias FO (Maxi- Max)

Actualizaciones frecuentes de la péagina
digital.

Alianzas estratégicas con intermediarios
turisticos mayoristas, operadoras Yy
minoristas.

Convenios con el GAD de Calacali, el
Ministerio de Turismo y el GAD Municipal
desarrollo de

de Calacali para el

capacitaciones relacionadas en el
mejoramiento del servicio ofrecido.
Implementacion de un punto de
promocion y comercializaciéon de plantas
ornamentales.

Apoyo en proyectos que diversifiquen la
oferta turistica.

Convenios con instituciones educativas

Estrategias DO (Mini-Maxi)

1. Disefio y creacién de paginas corporativas
de internet tales como: Facebook,
Instagram, Tripadvisor y Expedia.com

2. Utilizacion de medios de difusidn
convencionales.

3. Utilizacion de medios de difusidn
alternativos

4. Implementacion de puntos informativos
dentro de la comunidad

5. Capacitaciones en promocién y
comercializacion.

6. Adecuada utilizacion de los medios
digitales vy fisicos para la promocion y
comercializacion.

7. Contrataciones de personal técnico

especializado en turismo o afines.
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10.

11.

12.

Apoyo del GAD parroquial, cantonal y

provincial en proyectos turisticos.

Eventos, ferias y agendas turisticas
programadas por entidades
gubernamentales.

Nuevas tecnologias de la informacién y
(TIC)

promocion y comercializacion turistica en

comunicacion para fines de

el mercado nacional.
Personajes publicos (influencers) que
destinos  alternativos

buscan para

realizacion de contenido mediatico.

10.

11.

12.

nacionales e internacionales para la
realizacion de voluntariados y pasantias
pre profesionales.

Convenios con entidades publicas y
privadas para que los miembros de la
comunidad puedan participar  en
capacitaciones referentes a los nuevos
sistemas de informacion y comunicacion
(TIC).

Apoyo en la realizacion de investigaciones

referentes al ambito cultura y ambiental.

Participacion en ferias turisticas
nacionales e internacionales.
Realizacion de material publicitario

profesional.

Distribucién del material promocional en
agencias de viajes, centros de
informacion turistica, hoteles entre otros
en la ciudad de Quito.

Alianzas con personajes publicos a fines
al area de turismo para la publicidad en

YouTube.

8. Designar actividades de promocién y

comercializacién al personal responsable
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Lista de Amenazas

1. Nuevos emprendimientos comunitarios
(competencia).

2. Incremento de impuestos en el sistema
econdmico nacional.
Estacionalidad del turismo.
Fluctuacion de precios en el sistema
econdmico nacional.

5. Desastres naturales.
Desapacibles cambios en los modos de
consumir informacién y contenido en la

sociedad.

FA (Maxi-Mini)

1. Diversificacion de la oferta

2. Capacitacion en el uso de las nuevas
tendencias en comercializacion.

3. Uso de las nuevas tendencias en
marketing digital.

4. Participacién en el programa de
emprendimientos comunitarios para
eliminar impuestos.

5. Participacion en redes digitales con
paginas corporativas.

6. Incorporacion de nuevos profesionales en
el area de marketing y turismo.

7. Desarrollo proyectos de marketing

turistico.

DA (Mini-Mini)

1.

Gestion el personal administrativo para el
mejoramiento de la infraestructura.
Participacion de todos los miembros en
capacitaciones en el uso de las nuevas
tecnologias de la informacion.
Diversificacion e innovacion de la oferta
turistica.

Ubicacioén estratégica de puntos de
informacion turistica.

Alianzas estratégicas con los
emprendimientos comunitarios similares.
Uso de la tecnologia para la motivacion al
turista en la participacion y desarrollo de

actividades comunitarias.
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4.6. “ESTRATEGIA DE PROMOCION Y COMERCIALIZACION DEL

PRODUCTO TURISTICO”

4.6.1. Segmentacion de la poblacién objetivo
Adultos jévenes entre las edades de 20 a 40 afios de edad de nacionalidad

ecuatoriana y extranjera.

4.6.2. Ejes estratégicos:

Dentro de los ejes estratégicos se especifican las acciones que determinaran la
estructura de una adecuada estrategia de promocion y comercializacion del
producto turistico. Se mencionan actividades de promocion, publicidad, uso de
los sistemas de distribucién de internet, canales de distribucion y relaciones

publicas, que se explican a continuacion:
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4.6.3. Estrategia de promocién y comercializacion

4.6.3.1. Promocién de ventas

Cuadro No. 21 Promocién de ventas. Fuente: Cuichan, 2019

EJES ESTRATEGICOS OBJETIVO ACCIONES

a) Promociones especiales para la temporada de invierno (enero, febrero, marzo, abril y
octubre). Realizar 2x1 en paquetes turisticos realizados entre semana.

b) Realizar promociones especiales en fechas relevantes al ambito ambiental y turistico tales
como: Dia Mundial de la Educaciéon Ambiental (26 de enero), Dia Mundial de los humedales

(2 de febrero), Dia Mundial de la Vida Silvestre (3 de marzo), Dia Mundial del Turismo (27
Ofrecer los recursos vy )

o o i de septiembre), entre otros.
servicios turisticos a traves y )
c) Elaboracion de plotters de descuentos promocionales mensuales.

Descuentos y de promociones que ] ]
d) Elaborar cuponeras de descuentos para clientes habituales.

promociones. motiven la compra de o i ) s o )
e) Los visitantes podran subir fotografias en las principales redes sociales como Facebook,

manera equilibrada durante ) . . o )
Instagram e incluso Tripadvisor acerca de los productos turisticos de la comunidad con

todo el afio.
frases motivadoras. Vinculando la publicidad con las principales paginas digitales de la
comunidad. Por lo que recibiran un descuento del 30% en el almuerzo.

f) Descuento a grupos mayores a 15 pax.

g) Gratuidades a guias con grupos superiores a 15 pax.

h) Realizar cupones de descuento recortables para revistas sociales y empresariales.
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4.6.3.2.

Marketing directo

Cuadro No. 22 Marketing directo. Fuente: Cuichan, 2019.

EJES ESTRATEGICOS

OBJETIVO

ACCIONES

Marketing personalizado

Fidelizar y retener a os
clientes habituales y
fomentar el consumo de los

productos y servicios de la

a) Escribir mensajes de texto personalizados que seran enviados mediante la aplicacién de
WhatsApp.

b) Enviar correos promocionales a los visitantes mas frecuentes.

¢) Crear una base de datos de posibles consumidores a través de informacion obtenida de

cuestionarios aplicados a los visitantes.

comunidad. d) Realizar llamadas a futuros visitantes para ofertar los productos y servicios que ofrece la
comunidad.
4.6.3.3. Publicidad
Cuadro No. 23 Publicidad. Fuente: Cuichan, 2019
EJES ESTRATEGICOS OBJETIVO ACCIONES
Actividades para radio:
a) Realizacion de una cufia publicitaria.
Utilizar los medios de b) Pautas en frecuencias de mayor audiencia.
difusion convencionales | Actividades para TV:

Utilizacibn de medios de

difusién convencionales.

para dar a conocer las
rutas a un mayor namero

de personas posibles.

a) Pautas en programas de mayor audiencia y especiales de turismo.
b) Pautas en programas de turismo.
c) Asesoria de agencia de publicidad.

Actividades para prensa:

a) Elaboracién de un anuncio publicitario.
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b) Publicacion de articulos en el campo del turismo sostenible o comunitario en paginas o
revistas mas reconocidas en el &mbito turistico manualmente.

Actividades para videos publicitarios en cines:

a) Elaboracién de un cortometraje publicitario.
b) Realizar una alianza con los principales cines.

c) Publicar el cortometraje en el estreno de cada nueva pelicula.

Uso de los Sistemas de

Distribucién de Internet

Hacer uso de la péagina

web, péaginas en la red

social (Facebook,
Instagram) para que las
personas conozcan los

atractivos existentes.

a) Redisefio de la pagina Web.
b) Creacién del e-mail que se encuentre vinculado a todas las redes sociales para enviar
informacidn turistica de la comunidad a los visitantes.
¢) Mostrar imagenes y videos de los atractivos turisticos de la comunidad diariamente.
d) Realizar publicidad en horarios definidos tales como:
En la mafana: 7:00am-8:00am
A medio dia: 12:00pm a 13:00pm
En la tarde: 4:00pm a 6:00pm
En la noche: 8:00pm a 10:00pm
e) Editar fotografias de los recursos naturales y culturales.
f) Utilizacién de programas que mejoren la calidad en las fotografias que seran publicadas en
redes sociales.
g) Realizar mini videos de las actividades diarias para su respectiva publicacién en redes
sociales.
h) Crear un hashtag para anexar las experiencias de los visitantes a través de las redes

sociales.
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Utilizacion de medios de

difusion alternativos

Incentivar a los visitantes a

conocer la comunidad.

a) Utilizacion de vallas o gigantografias.
b) Disefar flyers, folletos que contengan informacion didactica del destino.
c) Elaboracién de articulos acerca de turismo comunitario para la publicacion en revistas
relacionadas al turismo.
d) Elaboracion de stickers publicitarios con el logo de la comunidad para los vehiculos de los
visitantes.
e) Contratar personal impulsador para realizar la entrega de volantes en los principales
atractivos turisticos de la ciudad de Quito.
f) recibir pasantes de universidades a fines a marketing y turismo para desempefar actividades
de mercadeo.
g) Entregar kits de promocion turistica de la comunidad de Yunguilla al publico, a través de
puntos de informacién en hoteles, GAD de Pichincha, Ministerio de Turismo, Ministerio del
Ambiente y hosterias mas reconocidas.
El kit se compone de:

e Cuadernillos fabricados en la comunidad con su respectivo logotipo.

e Esferoy lapices con logotipos de la comunidad.

e Pulseras de tela con logotipos de la comunidad.

e Mapa de ubicacién de comunidad.

e Revista de la comunidad.

e Flyers publicitarios
f) Los plotters se ubicaran en la entrada a la comunidad, en la tienda comunitaria y en el
restaurante.
g) Realizar merchandising, entrega de esferos con el logotipo de la comunidad a cada visitante.

i) Los guias, a través de la realizacion de animacion turistica, entregaran como parte de los
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premios: esferos, cuadernillos, pulseras y llaveros con logotipos de la comunidad.

j) Los visitantes que lleguen a la comunidad y estén dispuestos a realizar comentarios positivos

en Tripadvisor acerca de la atencién y productos turisticos que ofrece la comunidad de

Yunguilla se haran acreedores a souvenirs propios de la comunidad.

a) El punto de informaciéon se ubicara dentro de la tienda comunitaria por ser un punto
central estratégico.
Brindar un lugar accesible b) Ubicar los puntos informativos en lugares estratégicos dentro de la ciudad de Quito.
L donde los turistas puedan c) El personal debe contener dentro de su stand productos turisticos listos para su venta
Ubicacion de  puntos | ) ] i -~
) ) informarse de las con respectivas promociones que seran planificadas semanalmente.
informativos dentro de la o . . .
dad actividades, rutas y d) Proveer semanalmente de folleteria publicitaria actualizada.
comunida
productos existentes e) Capacitaciones mensuales para el personal del punto de informacion.
dentro de la comunidad. f) El personal debe conocer la informacién acerca de los atractivos y productos que posee
la comunidad de Yunguilla, misma que debe ser impartida con la mayor amabilidad
posible, pues el cliente podra calificar el servicio del personal.
4.6.3.4. Relaciones publicas
Cuadro No. 24 Relaciones Publicas. Fuente: Cuichan, 2019
ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES
] a) Buscar los patrocinios de empresas como CNT, Movistar, Claro, en eventos a
) Desarrollar alianzas o
Alianzas con empresas . desarrollarse y lugares turisticos con los logos de la empresa.
L Estrategicas . . . -
de telecomunicacion o b) Realizar material promocional para cada evento auspiciado.
y patrocinios para eventos ) )
c) Entrega de kits con los logotipos de las empresas colaboradoras.
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Elaborar material publicitario exclusivo para los intermediarios.

Alianzas con agencias de | Ofertar los paquetes ) ] )
o . o ] b) Entregar los Kits promocionales de la comunidad.
viajes nacionales e | turisticos a través de . ) . o
] ) ) o c) Ofrecer famtrips para incentivar la venta de los paquetes turisticos.
internacionales intermediarios. ] ] ) o
d) Ofrecer descuentos y tarifas especiales para los intermediarios.
) Mejorar la imagen de la a) Obtener donaciones de pintura, para la realizacion de murales y pinta de postes,
Alianza con empresa de _ i ) o
_ comunidad a través del arte mejorando asi la imagen.
venta de pintura. o ) _ o ) o
y disefio b) Realizar murales tematizados en lugares estratégicos de la ciudad para atraer visitantes.
a) Incentivar a los youtubers a realizar material digital que muestre los productos turisticos
) _ _ o gue posee la comunidad.
Alianzas con personajes | Crear material publicitario o . o . ]
o ) b) Se motivara a los personajes publicos con la entrega de los respectivos Kits
publicos nacionales e | que llegue a nuevos ) ) ) i _ N o
) ) promocionales de la comunidad, incluyéndoles la alimentacién, alojamiento y transporte.
internacionales. segmentos de mercado. ] ) . ] o
¢) Realizar eventos culturales con personajes publicos que motiven la visitan a la
comunidad.
a) Incentivar a los estudiantes para la realizacién de préacticas pre-profesionales.
Convenios con | Integrar a la comunidad b) Los estudiantes deberan realizar actividades de mantenimiento, promociéon e incluso
instituciones  superiores | universitaria en actividades articulos que motiven a los visitantes regresar a la comunidad.
de educacion. turisticas de la comunidad. c) Disefar certificados de culminacion de las practicas pre — profesionales.
d) Los certificados llevaran los respectivos logotipos de la comunidad.
_ ) o a) Establecer el personal encargado en la firma de convenios.
Convenios con entidades | Participar en todas las o o o
o ) o b) Disefiar un cronograma de capacitaciones turisticas a desarrollarse mensualmente.
publicas y privadas | capacitaciones ) o o o ]
) . c) Designar recursos econdmicos para actividades de capacitaciéon hacia todos los
nacionales e | relacionadas al sector

internacionales.

turistico.

miembros comunitarios, con el objetivo de actualizar sus conocimientos en el ambito

turistico.
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4.6.3.5.

Eventos y experiencias

Cuadro No. 25 Eventos y experiencias. Fuente: Cuichan, 2019

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES
a) Planificar una agenda de eventos y ferias.
o ) Brindar las rutas como un b) Entregar folletos informativos, tripticos al publico.
Participacion en ferias ] . ] o ] y o ] )
wristi destino turistico para el c) Realizar actividades de animacion turistica para la entrega de los kits promocionales a
uristicas.
turista nacional y extranjero. los futuros visitantes.
d) Ofrecer paquetes especiales para grupos.
L Brindar informacion de los " o
Participacion en eventos, o a) Planificar una agenda de eventos, congresos y seminarios.
o productos turisticos a que o o )
congresos y seminarios ) b) Preparar material impreso y digital acerca de la comunidad.
. ofrece la comunidad de _ )
turisticos. ) c) Entregar degustaciones de los productos que ofrece la comunidad.
Yunguilla.
a) Utilizar el restaurante comunitario para la realizacion de compromisos sociales.
b) Contratar personal especializado en el disefio y preparacién de eventos sociales.
Utilizar las instalaciones c¢) Tomar fotografias durante todo el evento y motivar al publico a subirlas como
Emplear las instalaciones | para la realizacion de experiencias a través de un hashtag.
en eventos sociales. recepciones en eventos d) Realizar mini videos del evento.
sociales. e) Editar las fotografias y videos para emplearlos en la publicidad de redes sociales.
f) Publicar y vincular todas las fotografias y videos en los sistemas de distribucién de
internet.
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Capacitar al personal con el c) lIdentificar las falencias en la atencién al cliente.
Capacitaciones al | propdsito de mejorar la d) Solicitar al GAD provincial capacitaciones en atencion al cliente.
personal calidad en la atencion al e) Disefiar un cronograma de las capacitaciones conseguidas.
cliente. f) Realizar un registro con el fin de que toda la comunidad participe.
4.6.3.6. Canales de distribucion
Cuadro No. 26 Canales de distribucion. Fuente: Cuichan, 2019
ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES
] a) Crear cuentas en las principales paginas de comercializacibn como Despegar.com,
Uso de las nuevas | Mejorar las ventas de la )
. _ i Hoteles.com, Expedia.com entre otros.
tendencias en | comunidad a través de ) o o _
o ) o b) Actualizar diariamente la pagina comercial.
comercializacion. medios digitales. L _ ) y
c) Disefar descuentos y tarifas especiales para una adecuada promocion.
a) Crear una cuenta corporativa para la venta de paquetes turisticos en las principales
redes sociales que son Facebook e Instagram.
b) Realizar publicidad en horarios definidos tales como:
) En la mafiana: 7:00am-8:00am
. Motivar a las nuevas o
Uso de las redes sociales ) ) A medio dia: 12:00pm a 13:00pm
) generaciones para realizar
como medio de . En la tarde: 4:00pm a 6:00pm
o una compra mas rapida vy
comercializacion. - En la noche: 8:00pm a 10:00pm
eficiente. L . ) . ) o
a) Disefar la pagina y crear los mensajes de respuesta automatica para brindar un servicio
mas rapido.
b) El personal a cargo respondera inmediatamente a los requerimientos de los visitantes.
c) Actualizar diariamente las redes sociales con fotos, frases y videos acerca de los
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d)

productos y servicios turisticos que ofrece la comunidad.

Disefiar promociones mensuales.

Los visitantes podran acceder de descuentos promocionales que seran publicadas en

las redes sociales de Facebook e Instagram.
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4.6.4. Desarrollo del plan de accion

Es la etapa de la propuesta que tiene como propoésito calendarizar las

actividades a realizar para impulsar la propuesta de la estrategia de promocién

y comercializacion del producto turistico.

Socializacién de la propuesta a la Corporacion Yunguilla.

Presentacion de actividades.

Induccidn a las personas involucradas.

Capacidad de transporte y condicion vial.

Ejecucion de la propuesta.

Difusibn de la campafia publicitaria para dar a conocer la
implementacion.

Evaluacion y control de las acciones desarrolladas.

4.6.5. Responsables.

El area de Promocion Turistica de la comunidad realizarda las siguientes

funciones y/o las delegaré:

Presentara la propuesta a los miembros de la comunidad de Yunguilla,
con una induccién para el personal de recursos humanos.

El 4rea de recursos humanos debera impartir la capacitacion de la
dinamica para su adecuada implementacion.

El area de turismo disefiara las paginas de las redes sociales.
Desarrollar la campafia publicitaria.

A partir del primer periodo del afio 2020 se evaluara el cumplimiento de

los objetivos de la propuesta.
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e El area de turismo se encargara de negociar y monitorear las alianzas

estrategias con la empresa privada.

e Debera llevar un registro de visitas para verificar el crecimiento en la

afluencia de visitantes.

4.6.6. Presupuesto

Cuadro No. 27 Presupuesto de la propuesta. Fuente: Cuichan, 2019

PRESUPUESTO MENSUAL

DESCRIPCION UNI. VALOR UNI. | VALOR TOTAL
Pagina Web de la comunidad 1 $289.99 $289.99
Publicidad en Radio frecuencias
populares (Zaracay, Gitana, La Otra Fm, | 30” (3 veces al dia) $17 $204
canela)
Publicidad en periddico El universo 3 veces (3 meses) $750.00 $2.250
Publicidad en periédico El comercio 3 veces (3 meses) $1.000 $3.000
Publicidad television:  Ecuavisa — o
1(Logistica) $300 $300
Telemundo
Publicidad television. TC y RTS o
1(Logistica) $500 $500
fardndula
Paginas corporativas en Redes Sociales
(Publicidad en Facebook. Instagram, 5 25.00 $125
Twitter, Google+, YouTube.)
Booking.com
] 1 9 $9
Paquete 2 dias 1 noche $75 (12%)
Expedia.com
] 1 7.50 $7.50
Paguete 2 dias 1 noche $75 (10%)
Despegar.com
1 11.25 $11.25
Paguete 2 dias 1 noche $75 (15%)
Hoteles.com
1 7.50 $7.50
Paquete 2 dias 1 noche $75 (10%)
Registro en Tripadvisor y e-malil 1 0,0 0,0
Uso de WhatsApp 1 teléfono $200 $200
Programas digitales (Adobe, Nova,
1 52.99 $52.99
Photoshop)
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Vallas publicitarias 15 25 $375
Material impreso (Flyers) 5000 0.30 $1.500
Cuadernillos 3000 1.00 $3.000
Publicidad en Cines (anuncio
o 4 (mensuales) 200 $800
publicitario)
Plotters y gigantografias 4 25,00 $100
Merchandasing (esferos, pulseras de
500 1.00 $500
tela)
Mantenimiento de paginas digitales 6 100.00 $600
SUBTOTAL $10.085,98
Imprevistos promocionales (10%) $1.008,60
Transporte (5%) $504,30
TOTAL $11.598,88
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4.6.7. Cronograma de actividades

Cuadro No. 28 Cronograma de actividades. Fuente: Cuichan, 2019.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2019

ACTIVIDADES JUN | JUL | AGOS | SEP | OCT | NOV | DIC Ezr(l)(;r(;)
Socializacion de la propuesta a la corporacion Yunguilla. X
Aprobacion de la estrategia X
Implementacién de la estrategia X
Capacitaciéon del uso de las nuevas tecnologias de la informacion X
Reestructuracion de la informacion para elaborar el material impreso y digital. X
Impresién de material promocional. X
Registro en las paginas sociales. X
Realizacion del material promocional. X X X X X X
Entrega del material promocional a los establecimientos intermediarios. X X X X X X
Realizacion de videos publicitarios. X X X X X X
Fotografiar las actividades turisticas en la comunidad. X X X X X X
Firma de Alianzas Estratégicas X X X X X X
Actualizacién de paginas digitales. X X X X X X
Participacion en ferias y eventos turisticos. X X X X X X
Invitacion a personajes publicos para la publicidad X
Empleo de las instalaciones en eventos sociales X X X X X X
Evaluacion y seguimiento de la estrategia X X X X X X
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El analisis de la situacidén actual refleja que la comunidad de Yunguilla
posee un gran potencial en el disfrute de los recursos naturales y
culturales manejados de forma sustentable.

La demanda turistica de la comunidad corresponde a excursionistas,
mismos que buscan mayor informacion acerca de los servicios de
restauracion y esparcimiento durante su estadia.

En la comunidad existe una amplia segmentacion turistica, debido a que
las personas que visitan la comunidad lo hacen acompafados.

La difusion de servicios turisticos de la comunidad de Yunguilla se
encuentra realizado en niveles muy bajos.

Entre la demanda figura que los visitantes son estudiantes de 20 a 30
afios, que visitan el area natural mas de una vez por trabajos de
investigacion.

La mayoria de visitantes no han recibido informacién acerca de los
servicios y productos que ofrece la comunidad.

A través de la propuesta la comunidad posee nuevas alternativas para
ampliar sus canales de difusién de informacion turistica, alcanzando a
nuevos segmentos a nivel nacional e internacional.

Finalmente, se puede apreciar que los medios de difusion de la
informacion que llega directamente al consumidor en su totalidad son los

sistemas de distribucién de internet y canales de distribucion digitales.
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e El disefio de la estrategia de promocion y comercializacion es importante
porque ayuda a la comunidad a emplear herramientas que beneficien el

flujo de visitantes en temporada baja.

5.2. Recomendaciones

e Se sugiere la implementacién de esta estrategia, puesto que parte de la
realidad y contribuye a realizar planes futuros en la promocion y
comercializacion del producto turistico a traves de los diferentes canales
de distribucion y sistemas globales de distribucion.

e A la Corporacion Yunguilla, para que reestructure los huertos y el vivero,
debido a que los visitantes muestran interés en la compra de plantas
ornamentales y abonos organicos realizados por la comunidad.

e Mejorar y ampliar los contenidos acerca de los productos y servicios
turisticos que ofrece la comunidad de Yunguilla, involucrando a los
miembros de la comunidad, para que motiven al visitante a consumirlos.

e Redefinir la oferta turistica capaz de satisfacer a la demanda turistica
variada, debido a que los visitantes acuden en compafia de familiares y
amigos con diferentes preferencias, gustos y edades.

e A las universidades para que realicen convenios académicos con la
comunidad de Yunguilla con el fin de mejorar el espacio turistico.

e Planificar la reestructuracion de las facilidades turisticas, con el fin de
mejorar la experiencia del visitante.

e Se sugiere a la comunidad generar un fondo para el mejoramiento de la
infraestructura.

e Diversificacién de la oferta para atender a un segmento mas amplio.
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Glosario de Términos

Canales de distribucion: son los conductos que cada empresa escoge para
llevar sus productos al consumidor de manera completa, eficiente y econémica,
los mismos que pueden ser tradicionales, automatizados, electronicos y

audiovisuales (Lopez, 2010).

Comercio: es la transaccidén con la que se realiza el objetivo de comprar o
vender un producto o servicio, que se puede dar de forma local, nacional e

internacional conformado por comerciantes (Pérez y Merino, 2008).

Distribucion: es la accion de dividir productos o servicios entre una cantidad
de personas, que se dirigen a destinos diferentes para entregar el producto

(Kotler, 2011).

Marketing: es un sistema de actividades de mercadeo, encaminado a planear,
fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen las

necesidades del consumidor (Kotler P, 2011).

Mercadeo: proceso administrativo por el que se realizan las actividades de
comprension de las necesidades del consumidor, para producir productos que

satisfagan esas necesidades (Kotler, 2011).

Mercado turistico: esta compuesto por una oferta y una demanda en los que
se ofrecen diferentes productos o servicios que cubren necesidades de los

consumidores (Kotler, 2011).

Producto: es un objeto ya elaborado mediante un proceso de transformacion
de la materia prima por un objeto, que se ofrece en un mercado para satisfacer

las necesidades y deseos del consumidor (Pérez y Gardel, 2009).
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Producto artesanal: son objetos que tienen un valor cultural dentro de un area

y que debido a su proceso son piezas unicas (Roncancio E., 2016).

Producto turistico: Un producto es un objeto que se crea mediante un cierto
proceso de fabricacion. Puede tratarse de algo construido a mano o con el uso
de maquinas: por lo general, el productor tiene el objetivo de comercializar sus

creaciones en el mercado (Porto y Merino, 2013).

Promocién y comercializacién: Kotler, (2011) dice la comercializacion es un
conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto o servicio es
producido dentro de un determinado establecimiento hasta llegar al
consumidor, sin embargo la promocion es una herramienta del marketing que
tiene como objetivo informar, persuadir y recordar al consumidor acerca del
producto con la ayuda de herramientas como la publicidad, venta personal y

relaciones publicas que ayudan en la comunicacién con los consumidores.

Turismo: El turismo es un fendmeno social, cultural y econémico relacionado
con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su
lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes y el turismo
tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto

turistico (OMT, 2017).

Estrategia: es la forma en la que la empresa o institucion en interaccidén con su
entorno, desarrolla sus principales recursos y esfuerzos para alcanzar
determinados objetivos, por lo que es la busqueda delibrada de un plan de
accibn gue una organizacion realiza para crear y mantener ventajas

competitivas (Porter, 2011).
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Anexo No. 3 Registro en Facebook Business. Fuente: https://www.facebook.com/
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Anexo No. 4 Registro en Instagram. Fuente:
https://www.instagram.com/accounts/emailsignup/?hl=es-la
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Anexo No. 5 Registro en Twitter. Fuente: https://help.twitter.com/es/create-twitter-account
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Anexo No. 6 Registro en Google+. Fuente: https://accounts.google.com
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Anexo No. 7 Porcentaje a cancelar al tener una cuenta en Expedia.com.
Fuente: https://www.expedia.com
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Anexo No. 8 Registro en Tripadvisor. Fuente: https://es.trip.com
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Anexo No. 9 Registro en Hoteles.com. Fuente: http://hotelses.custhelp.com
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Anexo No. 11 Porcentaje de comision en Booking.com. Fuente: https://join.booking.com
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Anexo No. 12 Costo de Pagina Web. Fuente: https://solucionesempresariales.com.ec
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Anexo No. 13 Costo de Programas digitales. Fuente: https://www.adobe.com
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Anexo No. 14 Encuesta dirigida a los visitantes de la comunidad de Yunguilla.
Fuente: Cuichan, 2019

UNIVERSIDAD IBEROAMERIANA DEL ECUADOR
ADMINISTRACION TURISTICA

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS VISITANTES DE LA COMUNIDAD DE
YUNGUILLA

Objetivo: Evaluar la promocién y comercializacion del producto turistico de la
comunidad de Yunguilla para realizar el disefio de la estrategia que beneficie el

crecimiento de la demanda turistica.
Seleccione la respuesta que usted considere conveniente:
1. Edad:
(20-30 (O 30-50 O 50-65
2. Nacionalidad:
O Ecuatoriana (OExtranjera
3. Género:
O Femenino O Masculino O LGBTI
4. ¢ Con que frecuencia visita la comunidad de Yunguilla?
(O Primera vez (O uUnavezalafio (O Dos veces al afio 0 més.
5. ¢ Como califica usted la promocion realizada por la comunidad de Yunguilla?

(O Buena O Mala (O Regular

6. ¢A través de qué medio de comunicacion se enter6 de las actividades

turisticas que ofrece Yunguilla?
O Redes sociales O Radio OTeIevisién O Flyers publicitarios
(O vallas publicitarias. Ointernet

7. ¢ Para planificar su viaje utiliza sistemas de internet, permitiéndole conocer

mas acerca del lugar a visitar?

O si ONo.



8. ¢Cudl es la red social que usted frecuentemente utiliza para conocer

diferentes atractivos turisticos?

(O Instagram (O Facebook O Twitter

9. ¢Cuando planifica su viaje, usted hace uso de los comparadores de precio

disponibles en internet?

O si O No

De acuerdo a la pregunta anterior. ¢ Cual es el que mas prefiere?
OTripadvisor ODespejar.com OHoteIes.com O Trivago

(O Booking

10. ¢ Cdmo califica usted la atencion recibida por el personal de la comunidad

de Yunguilla?

O Bueno O Malo (O Regular

11. ¢Cuénto es el gasto turistico que usted ha planificado utilizar en la

comunidad?
(O10-20 (O 20-50 () 50-100 (O Mas de 100
12. ¢ Cuando usted visit6 la comunidad de Yunguilla lo hizo por?
(O Interés personal (O Recomendacion otras personas
13. Cuando visita la comunidad, lo hace:
(O solo (O con amigos (O Familia
14. ;Qué tiempo de permanencia ha tenido dentro de la comunidad?
(O Menos a 24horas (O Maés de 24 horas

15. Teniendo en cuenta que la comunidad realiza actividades de senderismo
recreacion, avistamiento de aves, trekking, ciclismo, actividades agricolas —
ganaderas y de manufactura. ¢Qué actividad adicional recomendaria que se

realice dentro de la comunidad de Yunguilla?

iGracias por su colaboracion!



Anexo No. 15 Validacién de Expertos 1 Entrevista. Fuente: Cuichan, 2019.

JUICIO DE EXPERTO DE LA ENTREVISTA QUE SERA APLICADA AL
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Anexo No. 16 Validacion de Expertos 2 Entrevista. Fuente: Cuichan, 2019.
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Anexo No. 17 Validacién de Expertos 3 Entrevista. Fuente: Cuichan, 2019.
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Anexo No. 18 Entrevista dirigida al personal administrativo del area de turismo de la
comunidad de Yunguilla. Fuente: Cuichan, 2019.

UNIVERSIDAD IBEROAMERIANA DEL ECUADOR

ADMINISTRACION TURISTICA

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL ADMINISRATIVO DE LA
COMUNIDAD DE YUNGUILLA

Objetivo: Evaluar la promocion y comercializacion del producto turistico de la
comunidad de Yunguilla para realizar el disefio de la estrategia que beneficie el

crecimiento de la demanda turistica.
Responda de acuerdo a lo que usted considere conveniente:

Teniendo en cuenta que la finalidad de la promocion es informar, persuadir y
recordar la existencia de productos o servicios turisticos mediante el empleo de
herramientas que pretenden estimular las actitudes y comportamientos del
mercado objetivo y potencial en relacion a la compra, uso o adquisicion de

bienes y servicios.

1. ¢La comunidad posee una marca y logotipo?
2. ¢Cual es el valor simbdlico de la marca que posee la comunidad de

Yunguilla?

Teniendo en cuenta que las herramientas de la promocion son: venta directa,
relaciones publicas, eventos y experiencias, venta personal, marketing directo,

promocion de ventas y publicidad.

3. ¢Cuales son las herramientas de promocion que utiliza la comunidad?

4. Por consiguiente, ¢Qué herramienta considera que ha sido més efectiva
en la promocion realizada? ¢ Por qué?

5. ¢La comunidad utiliza paginas digitales para realizar su promociéon?

6. ¢Cada qué periodo de tiempo ustedes actualizan las paginas digitales?

7. ¢La comunidad dispone de una persona especifica destinada para
realizar el material promocional y la actualizacion de las paginas
digitales?

8. ¢Cudles son los medios de comunicacion mas utilizados para la

promocion? ¢,Por qué?



9. ¢Cuales son las redes sociales mas utilizadas para realizar la promocién

y comercializacion del turismo comunitario?

Considerando que los canales de distribucion utilizados para comparar precios
son: TripAdvisor, Despejar.com, Trivago, Booking.com

10.¢La comunidad utiliza algunos de estos u otros canales de distribucion
para su promocion?

11.;Existe una persona encargada exclusivamente en actividades de
promocién turistica dentro de la comunidad?

12.¢;La comunidad desarrolla alianzas con otras empresas para su
promocion?

13.¢Cbomo usted describe el perfil del visitante que llega a la comunidad?

14.Del porcentaje de visitantes que recibe Yunguilla, ¢Qué porcentaje
pernocta en la comunidad?

15.¢La comunidad destina fondos para la realizacion de las actividades de
promocion y comercializacion?

16.¢,La comunidad realiza un proceso de retroalimentacion o feedback
sobre el servicio recibido en la comunidad con los turistas?

17.¢La comunidad recibe capacitaciones o asesoramiento en temas de
promocion y comercializacion?

18..Estd de acuerdo usted con el desarrollo de una estrategia de
promocién y comercializacion del producto turistico para incrementar la

afluencia de visitantes en la comunidad?



Anexo No. 19 Validacion de Experto 1 encuesta. Fuente: Cuichan, 2019.
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Anexo No. 20 Validacién de Experto 2 encuesta. Fuente: Cuichan, 2019.
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Anexo No. 21 Validacién de Experto 3 encuesta. Fuente: Cuichan, 2019.
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Anexo No. 22 Ficha de Observacion. Fuente: Sanchez, 2016.




Anexo No. 23 Validacion experto 1. Fuente: Cuichan 2019.

Anexo No. 24 Validacion experto 2. Fuente: Cuichan, 2019




Anexo No. 25 Validacion experto 3. Fuente: Cuichan, 2019

JUICIO DE EXPERTO
FICHA DE OBSERVACION
COMUNIDAD DE YUNGUILLA

CRITERIOS APRECIACION CUALITATIVA

BUENO REGULAR JEFICIENTE

Apreciacion cualitativa:

Observaciones

Validado por:_Jescts  (oLeEE " o
Profenion ldﬁé‘wh\'./' M»wé\gq ﬁbx‘l-\/ oy Cloces o

Cargo que desempefia: -k({&\,\.-{,‘

Firma: S5 22
Fecha o 5/(2.-}'\ /,Zu /9






