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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis fue desarrollada con el objetivo de proponer un Plan Estratégico
de Marketing Turistico con enfoque al Desarrollo Econdmico de la Parroquia de
Canoa del cantén San Vicente, con la finalidad de mejorar el desenvolvimiento de
las actividades en las que incursionan las empresas para poder alcanzar el éxito y
a factores externos en donde las personas tiene que enfrentarse a un mercado
cada vez mas competitivo. Un plan estratégico es una poderosa herramienta de
diagnéstico, analisis, reflexion y tomo de decisiones colectivas, en torno al que
hacer actual y al camino que deben de recorrer en el futuro las organizaciones,
para adecuarse a los cambios y las demandas que les impone el entorno y logar el

maximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

Para obtener la informacion necesaria se recurrié a los tipos de investigacion
bibliografica, de campo, explotaria y descriptiva, por cuento se necesitd recabar
informacion de textos para sustento tedrico, asi mismo con la ayuda del catastro
se realizdé un muestreo de las empresas, para esto se aplicaron encuestas a los
gerentes y/o director administrativo de las empresas de la parroquia de Canoa,
analizandola mediante el Software SPSS 20.0, también se utilizo la Matriz

McKenzie o General Electric y la Matriz de Impacto Cruzado PEST.

En funcién de los analisis de las encuestas realizadas y las matrices, se pudo
generar conclusiones y recomendaciones que fueron fundamento para plantear

una propuesta como alternativa de solucién al problema objeto de estudio.

Descriptores:
Variable independiente: Marketing Turistico

Variable dependiente: Desarrollo Econémico

Vi



INDICE DE CONTENIDO

CERTIFICACION ...ttt I
AUTORIA DE TESIS ...ttt I
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO........ccoceeiieeeeeteeeeeeeeeeeee e, [
AGRADECIMIENTO ....ciiiiiiee ettt e e e e e e e e e e e e aaeeaaans vV
DEDICATORIA ettt e s e e e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeeenennnes Vv
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt e e e e e e e e e Vi
INTRODUGCCION ..ottt ettt ettt e anes 1
TV A oottt a e e e 2
1. DISENO TEORICO. ...ttt 2
1.1 Problema CientifiCo.............ccooieiiiiiiii e e e 2
2 0 ]+ 1] o S PSR RT 2

I O 08 T 0T « o T PP PP TP ORPORRPPPIRE 2
L.4 ODBJELIVO ....oooiieiiiiciee et st be e e s bbe e e e bae e s sbeeeenatree s nbees 2
1.5 Variables CoONCEPLUAIES ............cceviiiiieie e et re e e saae e e et re e e nrees 2
1.5.1 Variable independiente: Marketing turistiCo .........coceevvirereiineneee e, 2
1.5.2 Variable dependiente: Desarrollo €CONOMICO .........ccvvevevereneeieeniesere e 3

1.6 Variables Operacionales...............oooiiiiiiiicciiieee ettt et e e e e e e abr e e e e s et rar e e e e eenaes 3
1.6.1 Variable independiente: Marketing turistiCo .........ccoccovvviiivieccie e, 3
1.6.2 Variable dependiente: Desarrollo @CONOMICO .........ccooereririerieienienene et 3

1.7 Tareas CIeNTIfiCas .........cooiriiiieieee e e e 4
2. DISENO METODOLOGICO ..o 4
2.1 Métodos de iNVEStIZACION ............coeiiiiii i ere e s e e s nre e e e neneeeans 4
2.2 Técnicas e instrumentos @ Utilizar..............ccooiiiiiieiiniie e 5
2.3 POBIaCion Y MUESEIA .........oviieiieeeeee et e e e e et aee e e e e e e sabre e e e e eesabraeeee e e s nnraeeas 5
(07 o N 1 | L PP 6
1. MARCO TEORICO ... ..ttt e e e 6
0 R \V/ - T T X oo T ol =T o1 U - | S 6
1.1.1. Antecedentes del Marketing ........ccccvieieriiinineceere e 6
1.1.2 Antecedentes del TUMSMO ......cccciviiiniiinnece e 7

1.2 Marketing TUFISTICO .......c.coiiiiiiiecieecteece ettt et e s e st e e s te e saaeesteesaeesnaeennes 8
1.3 DESArrollo TUFISTICO ......eeuiiiiiiieiieiee e s s s e b e 9



1.3.1 Desarrollo sostenible del tUriSMO .........oovii ittt eere e e 9

1.4 Marketing de Destinos tUFISTICOS ...........cceeiiiiiieiiiii e e et e e 11
1.4.1 Producto tUMSHICO......coiiieeeeeee ettt 12
1.4.2 ServiCios TUMSHICOS ...c.oouiieiiiieeeree ettt s 13
1.4.3 DistribuCION TUFISTICA. .....eeeueiiieieieree et 14
1.4.5 Aractivos TUFISHICOS ....ccueiiuiriieieiree ettt 15
1.4.6 SECIOr tUMSHICO ..t 15

1.5 Marketing IMIIX: LS 4PS ........ooo oottt ere e st e e st re e e sate e e s beeessnbaeeesnneeesntnesennes 16

S o T (- PR 17

1.7 Plan ESErat@iCo .........uvvvieiiiiiieeee ettt ee et e e e e et e e e e e e e atraeee e e eeabaeaeeeeeennreeeeeeens 18

1.8 DeSarrollo @CONOIMICO............cccuiiiieeiieciieectee et e ete e steeseeesbaeesteeesbeeebeeeteesateesaseesaseesnseessseenes 19
1.8.1 Elementos del desarrollo @CONOMICO ........c.cocevueieinenieinirieeeeeeeeeeeee e 19
1.8.2 Actividad ECONOMICA.........ciiiieieerieesee ettt 20
1.8.3 ECONOmIia de €SCala.......cccccevuiiiiiiiiee e 21
1.8.4 BenefiCio ECONOMICO.........ccoiiieiee et 23

L. PODBIACION ...t sttt st e e st e e e st aee s abe e e s nabeeesaataeesnne 23
1.9.1 Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)........cccveeieieneceeeceeerese e 24

3 00 £ 1 1 o T OO SO PP UPPPPPPPOIN 24

1.11 SPSS (Statistical Package for the Social SCIENCES) .........cccvvviviiiiiecieecee e 25

CAPITULO I DIAGNOSTICO. ...ttt 27

2.1 UDICACION ...ttt r et sre e r e neenneene 27

2.2 Analisis e interpretacion de resultados ..............ccoveeeiiieiiiiiii e e 28

2.3 MATRIZ MCKENZIE O GENERAL ELECTRIC...........ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccnieeecee e 59

2.4 ANALISIS PEST (Politico, Econémico, Social y TeCNOIOZICO) ..........covevvvevveerrrereceeeeerereenans 64
2.4.1 Matriz de IMmpacto CruZado ..........cocuveririeiienierineseeeerie et eens 66
2.4.2 Estrategia OfENSiVa .......cccecuieieieeccceeeetee ettt sttt b reeanenaens 69

2.5 CONCLUSIONES........ooiiiiiitiee ettt e e s s e e e s s re e e e e e s s s mneateeesssnnnnne 70

2.6 RECOMENDACIONES ...ttt e e e s s e e e e s e smreeeee e s s smnnee 71
CAPITULO ettt ettt b e st st be st b se b ntene b 72

3. PROPUEST A ettt e e e e e e e aaaas 72

3.1 Antecedentes de 1a Propuesta ...........ccceeiriiiiiiiiii i 73

3.2 ANAliSiS @SErat@gICO........cccuuieiiiiie et e e e e e e s atae e enres 74



3 VT a1 ot Yol Lo 1 ROUUUUUUUU RO U 74

3.4 Estructura organizacional..............c.oooiiiiiiiiiiie e 75
R 0 1] = (1Y o T RS 76

3.5.1 ODJELIVO QENEIAL......cciciiceeeieeee ettt s ne e es 76

3.5.2 ODbjetiVOs €SPECITICOS ....oveueeuiiiiciiitiiee ettt 76
3.6 Analisis de factibilidad................coccooiiiiiii 77
3.7 FUNAAMENTACION......c.eiiiiiiieieieeeee ettt ettt st e s bt e b et e e e satesatesaeesbeenbeeanenas 77
3.8 Sistema de Plan ECONOMICO FINANCIEIO. ..........cc.ccevieiiiiiiiiiiiniineceerece e 78

3.9 Plan estratégico de marketing turistico con enfoque al desarrollo econémico de la

PArrOQUIA 08 CANOA. ......eiiiiiiiiiiiiee ettt ettt ettt e e st e e st e e sttt e e s bbee e s be e e e santeeeebbeeenraeeens 87

3.10 CONCIUSIONES ......ooueiiiiiieiiieiie ettt ettt et s e st e e s st e st e e s st e e be e e bt e sabeesabeesabeesabeesnbeennreennees 90

3.11 RECOMENAACIONES..........coiieuiirieeriietieieet ettt sttt e bt et e e seeesbee b e et e e nesaeesaeesmeesreenneennenns 91
BIBLIOGRAFIA ...t 92
ANEXOS



iNDICE DE TABLA

Tabla 1 El numero de clientes en los ultimos afos que visitan la parroquia de

canoa hacrecido 0 diSMINUIO ........ocooiiiiiiii i 29
Tabla 2 El numero de clientes nacionales recibidos ha crecido o disminuido....... 30
Tabla 3 El numero de clientes internacionales recibidos ha crecido o disminuido 31
Tabla 4 Sus ingresos por turistas en los ultimos anos fueron.............ccccccceeeeee 32
Tabla 5 Las condiciones en los que presta su servicio los considera o son ......... 33
Tabla 6 Sus costos y gastos en los ultimos afos ha sido............cccceeiiiiiiinin. 34
Tabla 7 La satisfaccion de los clientes en los ultimos afios ha sido...................... 35
Tabla 8 La cobertura de los servicios basicos en los ultimos afios como la

(070 ] 1= 10 =1 = P 36
Tabla 9 El nivel de preparacion de sus trabajadores lo considera........................ 37
Tabla 10 La seguridad de los turistas lo considera...............uuviiuiiiiiiiiiineneeeeeeee, 38
Tabla 11 Las condiciones ambientales e higiénicas como los considera ............. 39
Tabla 12 Como considera la calidad en la que se encuentra la playa................... 40
Tabla 13 La explotacion de los recursos y productos turisticos de canoa lo

(070 ] 1= 10 =1 - S 41
Tabla 14 El incremento de los empleados debido a la actividad turistica en los
Ultimos afnos CoOMO 12 CONSIAEIA ..........cooeviiiiiiicee e 42
Tabla 15 La actividad turistica o el turismo ha impactado en la mejora de vida de
la poblacidn de la parroquia de Can0@..............uuuueiiiiiiiie e 43
Tabla 16 Considera que el turismo ha propiciado o producido un desarrollo
[=To70] aT0] o ][ 1P 44
Tabla 17 Evalué de manera general la eficacia del servicio turistico.................... 45
Tabla 18 Conoce o evalua sistematicamente la satisfaccion del cliente................ 46
Tabla 19 Evalua sistematicamente la satisfaccion de sus trabajadores ............... 47
Tabla 20 Realiza y estudia sistematicamente las necesidades de sus clientes.... 48
Tabla 21 Lleva un registro de quejas de sus clientes .........ccccccceriiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 49
Tabla 22 Conoce el indice de repitencia de sus clientes ...........cccceeeeiiiviiiiiieenenns 50
Tabla 23 Utiliza medios, técnicas o herramientas que permita evaluar el nivel
MOLIVACIONAI AE SUS ...... it e e e e e e e e e e 51
Tabla 24 Utiliza técnicas de ventas para mejorar el marketing.........cccccoeeeeeeeeennn. 52
Tabla 25 Utiliza medios publiCitarios..........cccouvieiiiiiieieee e 53
Tabla 26 Aplica y utiliza redes sociales para promocionar sus servicios segun las
temporadas tUriStICAS .........ooiiiiii e 54
Tabla 27 Aplica estrategias de marketing (Ventas y Promociones)...................... 55
Tabla 28 Se siente satisfecho con los servicios que recibe ...............ccccciiiiineeee. 56
Tabla 29 En su gestion que es Io mas importante ...............ooiiiiiiiiineneeeeee, 57
Tabla 30 Cuenta con un plan de marketing ..., 58



Tabla 31 Hoteles, Hostales, Hosterias, Cabafas y Restaurantes de la Parroquia

(o LI 0= o o - SRS 63
Tabla 32 Factores del analisis PEST ......cccooiiiiiiiiiiieeer e 65
Tabla 33 Matriz de impacto cruzado.............couoeiiiiiiii e 68
Tabla 34 Planificacion de la propuesta ............ooouueiiiiiiiiiiiiie e 89

INDICE DE GRAFICO

Grafico 1 El numero de clientes en los ultimos anos. 29
Grafico2 El nUmero de clientes nacionales recibidos ha crecido o disminuido 30
Grafico 3 El numero de clientes internacionales recibidos ha crecido o disminuido

31
Grafico 4 Sus ingresos por turistas en los ultimos afnos fueron 32
Grafico 5 las condiciones en los que presta su servicio los considera o son 33
Grafico 6 Sus costos y gastos en los ultimos anos ha sido 34
Grafico 7 La satisfaccion de los clientes en los ultimos afos ha sido 35
Grafico 8 La cobertura de los servicios basicos en los ultimos afios como la
considera 36
Grafico 9 el nivel de preparacion de sus trabajadores lo considera 37
Grafico 10 La seguridad delos turista lo considera 38
Grafico 11 Las condiciones ambientales e higiénicas como los considera 39
Grafico 12 Como considera la calidad en la que se encuentra la playa 40
Grafico 13 La explotacion de los recursos y productos turisticos de canoa lo
considera 41
Grafico 14 El incremento de los empleados debido a la actividad turistica en los
ultimos afnos como la considera 42
Grafico 15 La actividad o el turismo ha impactado en la mejora de vida de la
poblacion de la parroquia de canoa 43
Grafico 16 Considera que el turismo ha propiciado o producido un desarrollo
economico 44
Grafico 17 Evalué de manera general la eficacia del servicio turistico 45
Grafico 18 Conoce o evalua sistematicamente la satisfaccion del cliente 46
Grafico 19 Evalua sistematicamente la satisfaccion de sus trabajadores 47
Grafico 20 Realiza y estudia sistematicamente las necesidades de sus clientes 48
Grafico 21 Lleva un registro de quejas de sus clientes 49
Grafico 22 Conoce el indice de repitencia de sus clientes 50
Grafico 23 Utiliza medios, técnicas o herramientas que permita evaluar el nivel
motivacional de sus clientes 51

XI



Grafico 24 Utiliza técnicas de ventas para mejorar el marketing 52

Grafico 25 Utiliza medios publicitarios 53
Grafico 26 Aplica y utiliza redes sociales para promocionar sus servicios segun

las temporadas turisticas 54
Grafico 27 Aplica estrategias de marketing (Ventas y Promociones) 55
Grafico 28 Se siente satisfecho con los servicios que recibe 56
Grafico 29 En su gestion que es lo mas importante 57
Grafico 30 Cuenta con un plan de marketing 58

iINDICE DE FIGURA

Figura 1 Matriz GE- MCKENZIE.........cooo i 59
Figura 2 Matriz Mckenzie O General Electric ..., 62
Figura 3 Organigrama del Departamento de turismo del GAD Municipal San

RV ToT=T o | (PP 75

Xl



INTRODUCCION

Toda organizacion o empresa requiere de fundamentos para poder desarrollar su

ejecucion y ofrecer a los clientes un buen producto o servicio.

El presente trabajo de investigacion estd enfocado al marketing turistico y su
desarrollo econdmico. La primera parte estudia la definicion tedrica a tenerse en
cuenta, la segunda parte consta de un diagnodstico de la situacion, y poder
formular metas y objetivos programados sobre las necesidades y los resultados

obtenidos en la investigacion.

En la presente es primordial que todas las empresas dispongan de un plan
estratégico de marketing turistico, ya que las estrategias son la base del camino

hacia el éxito, sin estrategias las empresas no tienen orientacion.

Un plan estratégico beneficia a las empresas a establecer objetivos, ayuda a
determinar cdmo proceder, conocer y unificar ideas. Muchas empresas necesitan
iniciar una reorientacién empresarial y buscar nuevas actividades en mercados de

sectores diferentes.

El plan estratégico es el cuaderno de bitacora de la empresa, donde se encuentra
actualmente, a donde quiere llegar, que va hacer para lograrlo y ademas de
mantener un seguimiento de los objetivos definidos para ver si se estan

cumpliendo.

La parroquia de Canoa es una zona rural del Canton San Vicente que cuenta con
un sinfin de atractivos turisticos, hermosas playas, bosques, entre otros. Tiene una
belleza natural y goza de un espléndido clima que recibe de frente la brisa del mar,
es una de las zonas que brindan un turismo rural pintoresco y unos balnearios

preferidos de la costa ecuatoriana donde se puede practicar deportes acuaticos.



TEMA

EL MARKETING TURISTICO Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO
ECONOMICO DE LA PARROQUIA DE CANOA DEL CANTON SAN VICENTE.

1. DISENO TEORICO.
1.1 Problema cientifico

¢lIncidira el marketing turistico al desarrollo socioeconémico de la parroquia de

Canoa?

1.2 Objeto

Desarrollo econémico en la Parroquia de Canoa del canton San Vicente.

1.3 Campo

Marketing turistico y su incidencia en el desarrollo econdémico de la Parroquia de

Canoa del cantdn San Vicente

1.4 Objetivo

Realizar un analisis de la incidencia del marketing turistico en el desarrollo

econdmico de la parroquia de canoa del cantén San Vicente
1.5 Variables Conceptuales

1.5.1 Variable independiente: Marketing turistico

Para el autor Ojeda & Marmol Sinclair (2012), ElI marketing turistico permite
conocer y comprender el mercado para llegar a formar una oferta realmente
atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir clientes a consumir el

producto y servicio turistico.



1.5.2 Variable dependiente: Desarrollo econémico

Para el autor Ponton (2014), el desarrollo econémico es el incremento en la
eficacia de una determinada sociedad, es decir el mejoramiento del bienestar

social.

Segun el autor Baré (1996) al plantear que el desarrollo involucra cambios
cualitativos, no solo cuantitativos, desarrollo no es unicamente acumulaciéon de
capital, mayor productividad del trabajo y progreso tecnologicos, sino también
generacion de una estructura productiva en la cual las partes (individuos o
instituciones) que la constituyen interactuan y se fortalezcan en sus capacidades y

habilidades de formacion y capacitacion

1.6 Variables Operacionales

1.6.1 Variable independiente: Marketing turistico

Desarrollo turistico

Desarrollo sostenible del turismo
Marketing de destinos turisticos
Producto turistico

Servicios turisticos

Distribucion turistica

Atractivos turisticos

Sector turistico

Marketing Mix: Las 4PS

YV V.V V V V V V VYV

1.6.2 Variable dependiente: Desarrollo econémico

Elementos del desarrollo econédmico
Actividad econdmica
Economia de escala
Beneficio econdmico

Poblacion

vV V V V VYV V

Catastro



» Analisis SPSS 20.0

1.7 Tareas cientificas

» Revision bibliografica relacionada al marketing turistico y su incidencia en el
desarrollo econémico.

» Caracterizacion y diagnoéstico de las empresas turisticas en la parroquia de
canoa.

» Determinacion del aporte econdmico del sector turistico de la econdmica de
la parroquia de canoa.

» Proponer acciones de mejora para desarrollar el marketing turistico en la

parroquia de canoa y mejorar los beneficios econémicos.

2. DISENO METODOLOGICO

Se representa la manera de organizar el proceso de la investigacion, de controlar
los resultados y de representar posibles soluciones al problema que nos llevara a

la toma de decisiones.

Investigacion de campo.- Emplearemos esta fuente de obtencién de informacion
investigando a nuestro publico objetivo de la parroquia de Canoa, evidenciando

la informacion obtenida.

2.1 Métodos de investigacion
Utilizaremos los siguientes métodos:

» Analisis — Sintesis: Procedera utilizar este método por perspectiva de la
investigacion que necesita examinar contenidos para estables un resultado.

» Deductivo.- Es inverso a la metodologia inductiva, ya que de una norma
general, se deducen comportamientos individuales o particulares. Se
realizara la investigacién de caracter deductivo y formar para poder lograr
resultados.

» Descriptivo.- Interviene en el momento de la idea, para poder tener una

forma mas clara del tema.



2.2 Técnicas e instrumentos a utilizar
La presente investigacion recopila informacion a través de las siguientes técnicas:
El cuestionario

Esta herramienta es de suma importancia para la elaboracién de las encuestas

para la recopilacion de informacion primaria.
Encuestas

Seran realizadas a los hoteles, hostales, hosterias, cabafas y restaurantes de la

parroquia de Canoa.

La encuesta por lo acostumbrado esta compuesta por preguntas cerradas con
respuesta de opcion multiple para su respectiva tabulacion e interpretacion de los
datos obtenidos, a través de este método se obtiene informacién de los sujetos de
estudio facilitados por ellos mismos, el instrumento a utilizar para su analisis sera
el SSPS 20.0

2.3 Poblacion y muestra

En caso de necesitar encuestar a clientes se realizaria un muestreo no
probabilistico por conveniencia o por cuotas que no requiere calculo del tamafo de
muestra. Previo a un estudio a través del software REDATAM analizamos las
poblaciones perteneciente a nivel de Parroquia y a nivel de Canton para evaluar

diferentes variables, tales como por zona urbana o rural.



CAPITULOI

1. MARCO TEORICO

1.1. Marco conceptual

1.1.1. Antecedentes del Marketing

El marketing se remonta hacia finales del siglo XIX; desde entonces ha
evolucionada hasta el punto de ser reconocido como disciplina y como
componente de las ciencias de la conducta humana. Es precisamente su
evolucion la que permite advertir las distintas etapas historicas y cronoldgicas que
han sido reconocidas como orientaciones: produccion, ventas y mercado. Indica
que el marketing debe ser tanto operativo como estratégico. Mercado, marketing,
mercadotecnia y mercadologia son algunos de los términos mas empleados en

espanol para referir el vocablo original de Marketing. (Toca Torres, 2009)

El progreso que ha tenido el marketing se manifiesta mediante las distintas
definiciones que lo han llevado a nutrirse tales como: actividad, proceso, funcion,
sistema, enfoque, disciplina e inclusive, en otro entorno como ciencia de gestion
normativa. Referente al entorno lo conceptual tiene su explicacién debido a las
dimensiones del marketing principalmente al relacional con la finalidad de analizar
y darle seguimiento de las necesidades del individuo y de las organizaciones para
complementar sus expectativas. Situacion que haria dudar de sus conocimientos y
pertenencia al entorno de la misma, por dos argumentos elementales: el modelo
es el caracteristico que permitira entender la definicion del marketing, y el periodo

obtiene asociar con herramientas y proceso de exploracion y formacion.

El marketing estratégico dirige las actividades de la institucibn a conservar o
incrementar sus ventajas competitivas, a través de la formulacion de objetivos y
estrategias orientadas al mercado. Busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, ubicar nuevos nichos de mercados, identificar

segmentos de mercado potenciales, estimar el potencial e interés de esos



mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disenar un

plan de actuacion u hoja de ruta que alcance los objetivos buscados.

El marketing operativo esta orientado a labor y realizacion del plan de marketing,
es decir concentrado a la ejecucion de la estrategia planteada anticipadamente.
Comprende a la labor de organizacion de estrategias de venta y comunicacion,
para dar a conocer a los probables compradores las particulares caracteristicas
de los productos ofrecidos. El marketing operativo tramita las decisiones y puesta
en practica del sistema del marketing-mix y se define en decisiones perteneciente

al producto, precio, plaza y promocion.

1.1.2 Antecedentes del Turismo

En la época antigua, el filésofo Herdodoto, incansable viajero cuyas obras
constituyeron un caudal de informacidén geografica y etimoldgica. En esta época
las motivaciones de los viajeros no se diferenciaban mucho de las actuales, pues
se viajaba por: interés politico, econdmico, religioso o curioso.
El turismo comprende las actividades que realizan las personas (turistas) durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos. (Ghinis, 2009)

En el siglo XVI hasta mediados del siglo XIX se establecen las bases del “turismo
moderno”, ya que durante este periodo tiene su origen el denominado Gran Tour
del que posteriormente se deriva el termino turismo, que consistia en enviar a los
jovenes de la nobleza y de la clase media inglesa a viajar al continente con el fin
de complementar sus conocimientos, aprender costumbre de esos paises y ganar
mas experiencia personal. El Grand Tour es un viaje motivado por la necesidad de
instruccion de estos jovenes aristocratas que en un futuro habran de gobernar su
pais. (B.C,2012)

Estos desplazamientos se diferencian por su proposito de otros tipos de viajes
motivados por guerras, movimientos migratorios, conquista, comercio, entre

otros. El turismo radica en los viajes y permanencia que hacen las personas en



sitios diferentes de su ambiente frecuente, viajes realizados por diversion, finalidad
mercantil o profesional y otros semejantes, mientras la estancia en el lugar sea
eventual. Hoy el turismo es una de las industrias mas importantes a nivel mundial
y promociona viajes de todo tipo, influye a que la actividad turistica proviene de
tiempos antiguos; abarca una gran diversidad de sectores economicos y

disciplinas académicas.

1.2 Marketing Turistico

El marketing turistico permite conocer y comprender el mercado para llegar a
formar una oferta realmente atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir
clientes dispuestos a consumir el producto y servicio turistico. (Ojeda Garcia &
Marmol Sinclair, 2012)

Se puede considerar el turismo como una industria o conjunto de industrias que
ofrecen productos, servicios y tienen como principal cliente a los turistas. Por lo
tanto, la industria turistica, se ha desarrollado considerablemente en los ultimos
anos, esta orientada principalmente, a la satisfaccion del cliente-turista. El
marketing turistico utiliza métodos y estrategias para publicitar no solo sitios

turisticos, sino también hoteles y equivalentes a ese linaje.

El marketing turistico es una particularidad dentro del marketing de servicios. El
turismo constituye uno de los servicios por excelencia que ademas, engloba un
conjunto mas amplio de servicios. Las ventas de un producto turistico, como
destino turistico, tendrd como resultado de la estrategia de marketing un
incremento de la afluencia de turisticas a la regién solo si el conjunto de servicios
que se integran en la definicion de producto (clima, calidad de las playas, calidad
de los hoteles, calidad de los restaurantes, actitud de la poblaciéon residente hacia

los extranjeros, etc.) son del agregado del consumidor. (Antoni, 2003)

El marketing turistico abarca tanto a localidades como a empresas que actuan en
el ocio y la recreacion (Agencias de viaje, Hosteleria, Restauracion, Transporte,
Atracciones, etc.) Adecua de forma sistematica y regula las politicas de las

empresas turisticas tanto privadas como estatales en el plano local, regional,



nacional e internacional, paras satisfacer, gustos, necesidades y deseos de
determinados grupos de consumidores y alcanzando el beneficio adecuado a
través de la comercializacion de bienes y servicios turisticos. Utiliza una gama de
estrategias propias del marketing de productos; este se encarga completamente

del movimiento de toda area recreativa que contribuya al ambito turistico.

1.3 Desarrollo Turistico

El desarrollo turistico puede definirse especificamente como la provision y el
mejoramiento de las instalaciones y servicios idoneos para satisfacer las
necesidades del turista, y definido de una manera mas general, puede también
incluir los efectos asociados, tales como la creacion de empleos o la generacion

de ingresos. (Douglas, 1991)

Hace resefia a la combinacion socio-productiva que en los centros receptores
hace viable que el visitante disfrute de los recursos que lo ha motivado a su
desplazamiento. Asimismo representa al impacto econdémico de la actividad
turistica, que crea ingresos econdmicos procedentes de los ejes emisores del

turismo y empleos.

Una peculiaridad fundamental del turismo, es que su desarrollo nos demuestra de
manera homogénea que genera concentraciones de la actividad, siempre en
correlacion a la materia prima del turismo, los cuales son; los atractivos naturales
o culturales. Esto representa que si bien el turismo se conceptualiza a partir del
deslizamiento de los visitantes desde un centro emisor hacia uno receptor, el

elemento de estudio del desarrollo turistico es el destino.

1.3.1 Desarrollo sostenible del turismo

El desarrollo turistico sostenible atiende a las necesidades de las turisticas
actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos
los recursos de forma que se pueden satisfacer las necesidades econdmicas,

sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los



procesos ecologicos esenciales, la diversidad biolégica y los sistemas que
sostiene la vida. (Abellan, 2008)

El desarrollo del turismo sostenible responde a las necesidades de los turistas y
de las regiones anfitrionas presentes, a la vez que protege y mejora las
oportunidades del futuro. Esta enfocado hacia la gestion de todos los recursos de
manera que satisfagan todas las necesidades econdmicas, sociales y estéticas, y
a la vez que respeten la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la

diversidad bioldgica y los sistemas de soporte de la vida.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo —OMT-, los principios que definen el

turismo sostenible son®:

e Se conservan los recursos naturales y culturales para su uso continuado en
el futuro, al tiempo que reportan beneficios;

e El desarrollo turistico se planifica y gestiona de forma que no cause serios
problemas ambientales o socioculturales;

e La calidad ambiental se mantiene y mejora;

e Se procura mantener un elevado nivel de satisfaccion de los visitantes y el
destino retiene su prestigio y potencial comercial,

e Los beneficios del turismo se reparten ampliamente entre toda la sociedad.

Estas caracteristicas hacen al turismo sostenible una herramienta de estrategia

para el desarrollo econdémico local. (Tapia, 2014)

El proceso de desarrollo turistico llevadero es el resultado de la obtencion de esa
sustentabilidad en los planos econdmico, sociocultural y ecoldgico, especificando
el turismo sostenible como un modelo de desarrollo econémico trazado para
mejorar la calidad de vida de la poblacion local, abastecer una mayor calidad de
experiencia turistica, mantener la calidad del medio ambiente, la ganancia de
mayores niveles de rentabilidad econdmica para los residente y cerciorar la

obtencion de beneficios por parte de los empresarios turisticos.

1 file:///C:/Users/PISO3-P7/Downloads/585-1656-1-PB.pdf
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Aquellas actividades turisticas cuidadosas con el medio natural, cultural y social, y
con los valores de una comunidad, permite disfrutar de un positivo intercambio de
costumbres entre residentes y visitantes, donde el trato entre el turista y la
comunidad es justa y los beneficios de la actividad es compartida de forma
equilibrada, en el que los visitantes tienen una actitud positivamente interactiva en

Su experiencia de viaje.

1.4 Marketing de Destinos turisticos

Las politicas turisticas encuentran en el destino la unidad base de gestion. Existe
una serie de caracteristicas que lo configuran y que hay que tener en cuenta en el
momento de definirlo. La primera de ellas es el espacio geografico homogéneo,
con caracteristicas comunes, capaz de soportar objetivos de planificacion. Desde
una perspectiva muy estricta se ha venido identificando el destino con una
localidad, o con un nucleo geografico. Pero mas alla de este concepto estricto, el
destino turistico se puede asociar a cualquier unidad territorial que tenga vocacion
de planificacion y pueda disponer de cierta capacidad administrativa para
desarrollarla. (Valls, 2004)

El marketing de destinos es el esfuerzo que realizan las localidades para fortalecer
su imagen, se especializa al empleo de ciertas tacticas para la venta de sitios
turisticos, como playas y montanas. Cobra especial fuerza en las temporadas altas
de vacaciones, cuando la gente busca un descanso y relajacion, la imagen de un

destino es la percepcion global que se tiene del mismo.

Tradicionalmente, el marketing de destinos tenia como finalidad incrementar el
numero de visitas, considerando el turismo como cualquier otro producto. En
general, el sector publico y privado ha aplicado solo parte del marketing mix. Sin
embargo, si el destino quiere sobrevivir generando satisfaccion entre los turistas y

residentes, debe adoptar una orientacion de marketing social caracterizada por:

» Un control sistematico de los niveles de satisfaccion del turista y utilizar
estos como parte del criterio de evaluacién, mas que el crecimiento en el

numero de turistas.
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» Controlar, de forma continua, las reacciones de los residentes ante los
turistas, pues la interaccién residente-turista es un componente importante
en la experiencia turistica.

» Ser consciente de que el desarrollo de las infraestructuras en el destino
turistico tiene implicaciones para los tipos de turistas que atrae, en los
recursos medioambientales y en la poblacion residente, condicionando el
bienestar e interés de turista y residentes a largo plazo. (Bigne Alcaiiz, Font
Aulet, & Andreu Simd, 2000)

Los destinos turisticos especifican estructuras urbanisticas, sociales, culturales,
etc. Con el fin de adquirir una excelente calidad de vida de los consumidores
internos, tiene como resultado competir a nivel internacional en todo los aspecto
posibles y asi poder atraer a los mejores turista capaces de poder disfrutar con la
oferta estructurada o con una parte de ella; a fin de obtener un nivel de desarrollo
econdémico superior al que se alcanzaria mediante la combinacion de otros
factores de produccion; a fin de que las personas que viven alli y las que llegan de
visita alcancen la satisfaccion buscada. No solamente se debe identificar el
marketing de destinos turisticos unicamente como la promocién de destino, sino

con la satisfaccion de las necesidades de la comunidad local y de los turistas.

1.4.1 Producto turistico

El producto turistico es el conjunto de atributos tangibles e intangibles reunidos en
una forma identificable, con un nombre que lo describe, que genera utilidades o
beneficios al cliente y que el mismo puede aceptar como satisfactorio de una o
mas necesidades. Puede definirse, como “todo aquello que se pueda ofrecer a un
mercado turistico para que se adquiera, se use, se consuma O se le preste
atencién, con el objetivo de satisfacer un deseo o necesidad”. (Ojeda Garcia &
Marmol Sinclair, 2012)

El desarrollo alcanzado por la actividad turistica en los ultimos afios ha permitido
que se maduren ciertas ideas en cuanto a elaborar términos especificos que
permitan definir las diferentes actividades que en este sector se realizan. El

producto turistico debe estar conformado por aquel producto de uso exclusivo de
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los turistas que es todo plan programa de viaje de ida y vuelta. Tiene su principal
insumo en los atractivos, en torno del cual giran una serie de elementos que
permiten que se desarrolle la actividad turistica en un espacio determinado.

Fuente especificada no valida.

Un producto turistico esta orientado, a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores. Conformado por bienes y servicios que brindan el mercado de
forma individual o en una escala muy amplia de combinaciones, para asi poder
lograr un confort material o de espiritu, ya sea de caracter individual o
satisfaciendo las necesidades y requerimiento o deseos del consumidor, en este
caso el turista. Asi que, cuando asistimos a un establecimiento turistico, en
realidad estamos consumiendo servicios que no podemos medir ni cuantificar pero
que llevan asociado el uso y disfrute de productos que si son tangibles. Podria
decirse que el producto turistico es la respuesta a las necesidades a través de

experiencias.

El producto turistico es un conjunto de atractivos, servicios, equipamientos,
infraestructura y organizaciones que satisfacen un deseo o necesidad de los
consumidores turisticos. Dicho producto es brindado en el sitio turistico y
consumido en el lugar del servicio, lo cual presume un desplazamiento del
consumidor desde un lugar de origen a uno de destino y su posterior retorno al

sitio de partida.

1.4.2 Servicios Turisticos

Lo servicios turisticos poseen una serie de caracteristicas comunes con el resto de
los servicios, y que, a su vez, los diferencian claramente de los productos fisicos:
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad. Presentan una serie de
caracteristicas especificas, que, aunque pueden darse en otro tipo de servicios, se
manifiestan mas claramente en el caso de los servicios turisticos: estacionalidad y
fluctuaciones de la demanda, interdependencia de los servicios y elevados costes

fijos en comparacion con los variables. (Ojeda Garcia & Marmol Sinclair, 2012)

13



Los servicios turisticos son un conjunto de actividades perfectamente
diferenciadas entre si, pero intimamente relacionadas, que trabajan en forma
armonica y coordinada con el fin de responder a las exigencias de los servicios
planteados por la composicion socio-econdmica de una determinada corriente
turistica. El servicio turistico esta direccionado a satisfacer los estereotipos del
turismo, la cual esta conformado por personas con fines turisticos que se
movilizan de un lugar a otro; formando un patrimonio duradero con caracteristicas
especiales para las actividades ajenas que se realizan en la rutina diaria. También
alcanza un conjunto de técnicas relativas a la transferencia y venta de bienes
turisticos del productor al consumidor. Establece las politicas de entidades
turisticas en correlacion con la oferta y la demanda, desarrollo del producto
turistico para la venta, distribucion del mismo, comercio y satisfaccion optima de

necesidades en un segmento determinado.

1.4.3 Distribucion Turistica

En turismo la distribucion implica incrementar la accesibilidad del potencial
consumidor a los productos y servicios turisticos facilitando su reserva. Para poder
llegar del producto al servicio al consumidor final, el bien o servicio elaborado debe
pasar a través de algun medio. Este medio es el canal de distribucion. El cual
sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de producto/servicios desde su
creacion en el origen hasta llegar a su consumo uso en el destino final. (Ojeda
Garcia & Marmol Sinclair, 2012)

En el marketing turistico, los canales o redes de distribucion son la estructura que
se representan en un mercado turistico por el conjunto de empresas y
organizaciones, con el objetivo primordial de facilitar y poner a disposicién de los
posibles clientes los productos y servicios, ejecutando la concrecion de la venta,
confirmandosela y efectuando su cobro, debidamente lejos del lugar donde se
proporciona el producto o servicio. Tiene como objetivo trascendental poner el
producto o servicio a la disposiciéon del consumidor final, en el tiempo que lo

necesite y el lugar donde lo desee o pueda obtenerlo a cambio de un precio.
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1.4.5 Atractivos Turisticos

Los atractivos turisticos son aquellos que motivan y generan los desplazamientos
de las personas hacia un lugar, son considerados la “materia prima” del turismo.
Es gracias a su existencia que surgen nucleos receptores y, con ellos, la planta
turistica, con el fin de ofrecer a sus visitantes todo lo necesario para su
permanecia y disfrute. La planta turistica se constituye precisamente porque existe

un atractivo que la justifica. (Castro, 2000)

Los atractivos turisticos son los conjuntos de lugares, bienes, costumbres y
acontecimientos, que por sus caracteristicas propias o de ubicacion, atraen en el
interés de un visitante; normalmente por su valor cultural exhibido o inherente, su
significancia historia, su belleza, ofrece aventura, ocio y diversion. Un atractivo es
un bien intangible o tangible que induce una motivacién de visitacion por parte de

la demanda.

La planta turistica crea instalaciones y servicios en el lugar, con las caracteristicas
que favorezcan un aprovechamiento procedente de los atributos exclusivos de
cada atractivo. Estos lugares tienen algo que atrae, invita a verlos, producen un
deseo de abandonar nuestro lugar habitual para pasar unos dias. A cualquier cosa
que podamos poner en esta lista (un lugar, una actividad, un paisaje) se le llamara

atractivo.

1.4.6 Sector turistico

El sector turistico ha experimentado (aunque de una manera mas tardia) una
evolucion marcada de la orientacion de su marketing, ya que durante décadas su
unico objetivo era producir y vender. La elaboracién de paquetes turisticos
estandarizados, de idéntica composicidon y venta masiva, permitia a las personas,
olvidandose por completo de cubrir las expectativas de la muy diversa tipologia de
clientes. (Arjona, 2009)

Es aquel sector econémico formado por las empresas turisticas de distintos tipos
que ofrecen mayoritariamente sus productos a los demandantes de los mismos

(turistas) y que contiene un conjunto de caracteristicas propias derivadas de
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las peculiaridades del consumidor, de la naturaleza del negocioy del producto

intercambiado.

1.5 Marketing Mix: Las 4PS

El marketing mix puede definirse como la capacidad de escoger y combinar, de
forma adecuada, los distintos instrumentos (también conocidos como variables,
herramientas o elementos) de que dispone la empresa, en funcidn de la
informacién existente y con el fin de conseguir los objetivos empresariales
establecidos. Fue McCarthy quien a mediados del siglo xx, lo denomino la teoria
de las <<cuatro pes>>, ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés
empiezan por <<p>>.Producto, precio, plaza y promocion. (Ojeda Garcia & Marmol
Sinclair, 2012).

El marketing mix es uno de los elementos conservadores del marketing, las
cuatros variables que lo componen son conocidas como las 4ps (producto, precio,
plaza y promocion), pueden considerarse como las variables tradicionales con las

que las que un organizacion cuenta para alcanzar sus objetivos comerciales.

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es una definicién utilizada para
denominar al grupo de instrumentos y diversos factores que tiene la persona que
se encarga de la mercadotecnia de una empresa para lograr las metas de la
organizacion. Engloba a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribuciéon y comunicacién. (Arriaga Huerta, Avalos Bazana, & De la Torre de la
Fuente, 2012)

El marketing-mix es un conjunto de elementos sobre los cuales es obligatorio
tomar decisiones para definir las estrategias especificadas relativas a las
decisiones de producto, precio, plaza y promocion. Estas variables combinadas
coherentemente y con sus respectivas estrategias, sirven para que la empresa

pueda competir en los diferentes mercados.
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Producto: Es aquel elemento palpable e impalpable, que cumple una necesidad o
algun anhelo del mercado meta o los clientes. Es el medio por el cual se

satisfacen las necesidades de los consumidores.

Precio: Es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de establecer los precios de nuestros productos se debe estudiar

ciertos aspectos como el cliente, mercado, costes, competencia.

Distribucion: Juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier
organizacion interna y externa que posibilita crear la relacion entre la organizacion

y los consumidores para hacer mas facil la adquisicion del producto.

Promocion: Actividades que realizan las empresas mediante la emision de
mensajes para dar a conocer sus productos y servicios, ventajas competitivas con

el fin de provocar la induccién de compra entre los consumidores.

1.6 Estrategia

La palabra estrategia tiene origen griego; la palabra original significa “jefe”. El
termino estrategia, que inicialmente era de uso casi exclusivo del lenguaje militar,
ha ido adquiriendo con el paso de los afios un sentido mas extenso y popular. Se
conceptualiza la estrategia como un conjunto juicioso, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar, que permite obtener
los objetivos finales de la empresa u organizacion, teniendo en cuenta a
decisiones que en el mismo campo toma o puede tomar la competencia y también

las variaciones externas tecnoldgicas, econémicas y sociales.

Las estrategias son el entramado de los objetivos o metas de las principales
politicas y planes de accion, propios al logro de esas metas, exponiéndose de
manera que quede definido el negocio en el cual va a estar la compania y la clase
de compafiia que es en el presente y que va a ser en el futuro. (Sainz de Vicuna
Ancin , 2011)
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Las estrategias consisten en adecuar nuestros factores internos a los factores
externos para lograr obtener una mejor posicidon competitiva. Se trata de llegar a
alguna parte, de la toma de decisiones, mejor la capacidad competitiva de la
empresa, interpretacion del analisis efectuado, planteando diversas opciones,
aplica y reflexiona las mas idoneas, teniendo en cuenta de los medios que dispone
y los resultados deseados. Asimismo es la direccion y alcance de una
organizacion a largo plazo, permitiendo conseguir ventajas para la organizacion a
través de su disposicion de patrimonios en un entorno cambiante, para hacer
frente a las necesidades de los mercados y satisfacer las expectativas de los
clientes y/o usuarios. Es el modelo a seguir para el logro de sus metas, dicho
modelo contiene el conjunto de acciones a alcanzar, en representacién de planes
especificos y con metas bien definidas que contribuyen a un esfuerzo comun por

el cumplimento de las mision de la organizacion.

1.7 Plan Estratégico

Al hablar de plan estratégico de la empresa, nos estamos refiriendo al plan
maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas
que ha adoptado “hoy” en referencia a lo que hara en los proximos 3 afios
(horizontal mas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa competitiva
que le permitira satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés;
indica que este debe marcar las directrices y el comportamiento para que una
organizacion alcance las aspiraciones que ha plasmado en su plan. (Sainz de

Vicuia Ancin , José Maria, 2012)

Es el conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a
cabo para crear y mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del
tiempo, asimismo estable intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben
ser cumplidos por la organizacion para que la puesta en practica del plan sea
exitosa, ademas es un documento que sintetiza a nivel econémico-financiero,
estratégico y organizativo, el posicionamiento actual y futuro de la empresa, cuya

elaboracion precisara a plantearnos dudas acerca de la organizacion, de la forma
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de realizar las cosas y a marcar estrategias en funcion del posicionamiento actual

y deseado.
El plan estratégico se compone por varias etapas:

Andlisis de la situacion

Diagndstico de la situacion
Declaracion de objetivos estratégicos
Planes de actuacion

Seguimiento

YV V.V V VYV V

Evaluacion

1.8 Desarrollo econémico

Entendido como el proceso por el cual una comunidad obtiene condiciones para
crecer econdmica, social, educativa y culturalmente, deja de ser responsabilidad
exclusiva de los gobiernos nacionales. Las sucesivas transferencias a las
autoridades provinciales, y de estas a los gobiernos municipales, ha significado
que en el nivel local se reconociera la necesidad de intervenir en el disefio de su

propio futuro. (Abellan, 2011)

El desarrollo pone a trabajar a un pais es forma activa y eficiente. Perfecciona su
sistema de produccién para que la comunidad pueda gozar de un mejor nivel de
vida. El desarrollo de una sociedad comprende también, naturalmente, la
satisfaccion de sus necesidades de higiene, educacién y recreacion. Pero estas
necesidades sociales, no las puede satisfacer la sociedad sin perfeccionar su
sistema de produccion de bienes salarios, es decir alimentacion, vestuario y

habitacion.

1.8.1 Elementos del desarrollo econémico
Son varios factores o elementos que convergen para que un pais alcance el
anhelado desarrollo. La historia nos ha demostrado que paises que

aparentemente cuentan con casi todas las condiciones para emprender el vuele
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econdmico, han visto fracasar sus proyectos desarrollistas por sus ineficientes

gobiernos y sus profundas divisiones internas.

» Recursos Humanos
» Recursos Naturales

» Cambio Tecnolégico e Innovacion (Mejia, 2013)

Un recurso es toda cosa, material o inmaterial, tangible o intangible, que tiene la

capacidad de satisfacer una necesidad ya sea de una persona o una comunidad.
Los recursos naturales son aquellos que son extraibles de la naturaleza.
Los recursos humanos es la mano de obra disponible de un pais

Los cambios tecnolégicos son la fuente de cambio mas dinamica de toda la
economia, comprende la innovacion o creacion de un producto, y su introduccion
en un mercado. Entrada de nuevos métodos de produccion o productos a fin de
elevar la productividad de los insumos existentes o incrementar los productos

marginales que afectan la productividad.

1.8.2 Actividad Econémica

La actividad econdémica tiene lugar, por un lado, dentro de las instituciones
organizadas que tienen la funcién de coordinacion, esto es, las empresas y los
mercados. Por otro lado la actividad econdmica se realiza siempre en procesos en
los que convergen tanto los diferentes recursos, via funciones, como los diferentes
medios que configuran la transformacion o realizacion de una actividad.
(Echeverria, 1994)

En los diferentes territorios (naciones, regiones, etc.) se lleva a cabo una actividad
econdmica, consistente en asignar recursos escasos susceptibles de usos
alternativos para satisfacer las necesidades o deseos humanos mediante las
producciones de bienes y servicios con tales fines. (Requeijo Gonzalez, Iranzo
Martin, Salido Herraiz, Pedrosa Rodriguez, & Martinez de Dios, 2007)
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La actividad economica radica en la aportacién de activos tanto humanos (mano
de obra) como econdmicos: materiales (maquinaria) e inmateriales (patentes) y
financieros (dinero) cuya mezcla permite formalizar la transformacion de una
produccion intermedia en otra de mayor valor o produccién final de bienes y
servicios, para que asi satisfaga las necesidades humanas. También se le llama
actividad economica a cualquier proceso donde se intercambian o generan
productos, servicios o bienes para cubrir las necesidades de las personas.
Permite la reproduccién de riqueza dentro de la comunidad, mediante la
extraccion, transformacion y distribucion de los recursos naturales o bien de algun

tipo de servicio.

Todo esto da lugar a que se realicen multiples transacciones economicas; entre
las diferentes unidades econdmicas agrupadas a su vez en hogares, empresas y
Estado, cuya cuantificacion es objeto de la Contabilidad Nacional. El éxito
econémico de un pais no depende, solo de la eficiencia con la que actuan las
empresas, sino, también en gran medida de las instituciones publicas que
conforman el entorno empresarial y condicionan la disposicion de recursos a las

empresas.

1.8.3 Economia de escala

La economia de escala se refiere al poder que tiene una empresa cuando alcanza
un nivel 6ptimo de produccién para ir produciendo mas a menor coste, es decir, a
medida que la produccion en una empresa crece, sus costes por unidad producida
se reducen. Cuando mas produce, menos le cuesta producir cada unidad. En otras
palabras, se refiere a que si en una funcién de produccion se aumenta la cantidad
de todos los inputs utilizados en un porcentaje, el output producido puede
aumentar en ese mismo porcentaje o bien aumentar en mayor o menos cantidad

que el mismo porcentaje.
Las fuentes habituales de economias de escala son:

» El inventario (compra a gran escala de materiales a través de contratos

a largo plazo),
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» Gestion y logistica (aumentando la especializacion de los gestores)

» Financiera (obteniendo costes de interés menores en la financiacion de
los bancos)

» Marketing y tecnoldgicas (beneficiandose de los rendimientos de escala

en la funcién de produccion). (Andrade, 2012)

Una categorizacion entre las economias de escala se forma de acuerdo con el
inicio; el peso relativo de los costos variables, no es el unico motivo por el que se
reducen los costos a medida que aumenta el nivel de produccién. Las ganancias
recibidas por la compra de grandes cantidades de materias primas, la
especializacion en los trabajadores y en las maquinas, la optimizacion en las
técnicas de fabricacion y el aprendizaje y la experiencia que el personal gana

consiguen reducir los costos unitarios a la larga.

Las economias de escala significan esencialmente que el costo promedio de una
compafia disminuye a niveles de produccion mas altos. En la teoria
microecondmica, escala implica un periodo de largo plazo (se refiere a que las
empresas tienen tiempo para ajustar sus factores fijos de produccion). En
términos de costo, esto significa en efecto un costo “fijo” de la empresa es en

realidad “variable” en el largo plazo. (Keat & Young, 2004)

En los conceptos de economia de escala figuran que sirven para el largo plazo, y
hace referencia a las disminuciones en el coste unitario a medida que el tamano

de un establecimiento y los niveles de utilizacién de inputs aumentan.

Es util a la hora de explicar fenomenos del mundo real como los estandares de
Comercio Internacional, el numero de empresas en un mercado, y como las
empresas se vuelven excesivamente grandes para quebrar. Juegan un importante
rol en el “monopolio natural” por el hecho de que diversifican su producto mediante
una mejora en sus procesos productivos, o que consecutivamente permite
obtener una mayor aprobaciéon de sus productos en el mercado nacional e

internacional.
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1.8.4 Beneficio Econémico

Es un concepto utilizado en la economia la cual hace referencia a la diferencia
entre los costos en los que se incurre durante la produccion de un bien y el ingreso
total que se obtiene por su venta. Cuanto esta diferencia es positiva, es decir, esta
en favor del ingreso que se obtuvo entonces estamos hablando de beneficio

econdmico. (Mexico, 2013)

El benéfico econdmico o beneficio residual es un concepto antiguo, que encuentra
una adecuada definicibn en Marshall (1980) al afirmar que “cuando un hombre
esta dedicado a un negocio, sus beneficios anuales son el excedente entre
ingresos y sus gastos. Lo que queda de estos beneficios, después de deducir el
interés de su capital a una tasa vigente es lo que generalmente denominamos

beneficios por el compromiso adquirido o por la direccion. (Gutiérrez, 2009)

El benéfico econémico es el incremente en el patrimonio o avance de las
actividades econdmicas que se crean en una sociedad. Es un indicador de la
creacion de riqueza o generacion de valor o mercaderias en la economia de una
naciéon. En cuanto mayor sea el beneficio que la empresa obtenga, mayor va

hacer su éxito comercial.

1.9 Poblacién

Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado.
Cuando se va a llevar a cabo alguna investigacién, debe de tenerse en cuenta
algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la poblacién bajo estudio,
deben reunir las caracteristicas de lo que es un objeto de estudio. (Wigodski,
2010)

Poblacion es un conjunto definido, limitado y accesible del universo que forma el
referente para la eleccion de la muestra. Es el grupo al que se intenta generalizar

los resultados. (Buendia Eisman, Colas Bravo, & Hernandez Pina, 1998)

La poblacion es un grupo formado por personas que habitan en un determinado

lugar o incluso en el planeta en general. Asimismo nos permite referirse a los
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espacios y edificaciones de una localidad u una division politica y a las
consecuencias de poblar. Hace referencia a cada uno de los elementos de los que
se obtiene la informacion. Posteriormente se define por las caracteristicas que
perfilan sus limites y perfil; las fronteras y limites de las distintas poblaciones son
tales que los complementados asumen su propia autonomia y estabilidad,

conservandose y reproduciéndose en el tiempo.

1.9.1 Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

La PEA se basa sobre el concepto de participacién de una vida econémica para
producir bienes y servicios destinados a un mercado, que originan en alguna
forma un ingreso monetario. Sin embargo el concepto de mercado en economia
no puede aplicarse en forma genérica en los paises de economia escasamente
desarrollada, ya que una gran proporcion de la poblacion realiza actividades
econdmicas en la agricultura, con un régimen de produccion de subsistencia y solo

en un grado secundario para la venta en el mercado. (Chen & Picoue, 1979)

La PEA esta conformada por las personas de 10 afnos y mas que trabajaron al
menos 1 hora en la semana de referencia, o que no laboraron, pero tuvieron
empleo (ocupados), o bien, aquellas personas que no tenian empleo, pero

estaban disponibles para trabajar y buscaban empleo (desocupados). (INEC)

La poblacién econdmicamente activa de un pais, se compone por los habitantes
en edad laboral, que trabaja en un empleo remunerado, y también constituye a
aquellas personas que durante un periodo de referencia especificado se pueden
clasificar con empleo o, personas desempleadas, es decir que aportan trabajo. La
PEA no abarca a estudiantes, personas jubilada que no trabajan ni buscan
empleo, a las que solo realizan laborales domésticas, rentistas y a las que

dependen de otras.

1.10 Catastro
Se entiende, por catastro el registro de los bienes inmuebles (ubicacion,

dimensiones y uso) y sus propietarios, que se utiliza para establecer el monto de
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la contribucion que se impone sobre los bienes inmuebles segun sus produccion,

su renta o sus valor, y derechos como hipotecas.

Es un registro administrativo dependiente del Ministerio de Economia y Hacienda
en el que se describen los bienes inmuebles urbanos, rusticos y de caracteristicas

especiales.

El Catastro es un inventario de la totalidad de los bienes inmuebles de un pais o
region de éste, permanente y metodicamente actualizado mediante cartografiado
de los limites de las parcelas y de los datos asociados a ésta en todos sus

ambitos.”

De ahi podemos establecer algunos elementos esenciales:

> Es un inventario o registro publico; al servicio no solo de las distintas
Administraciones sino del ciudadano y de la sociedad en general. Permite la
consulta y certificacion de los datos.

> Global, de todos los bienes inmuebles de un determinado ambito territorial.

> Actualizado. El Catastro tiene como objeto material el bien inmueble, la
realidad fisica.

> Contiene informacion relativa a esos bienes inmuebles: datos graficos
(cartografia parcelaria y croquis catastral) y alfanuméricos (fisicos,

econdémicos y juridicos). (Collin Sanchez, 1985)

1.11 SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

La idea basica con que funciona el SPSS como sistema de analisis estadisticos
es, que le conjunto de elementos organizados, dado por las variables cualitativas y
cuantitativas, se encuentran en una interaccion o flujo de continuo, buscando
como cumplir una meta comun. Para lograr tal meta, el SPPS actua sobre los
datos organizados en una estructura logica, dentro de una base de datos, para
producto la informacion de salida, como nuevos hallazgos o conocimientos,

resultado del analisis estadistico realizado.
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Como sistema, el SPSS estable diferentes relaciones entre sus elementos
(variables), las que dentro del SPPS son relaciones sinérgicas fundamentalmente,
ya que interactua con c/u de los moédulos (subsistemas) y entre los comandos
(sub-sistemas dentro de los moédulos), es decir, se refuerzan entre si para obtener
los objetivos comunes; esto hace que el SPSS se comporte como un sistema ideal

con relaciones optimizadas entre las variables.

Es importante destacar que, en el sistema de analisis estadistico con el SPPS, las
interrelaciones entre las variables son orientadas al logro del resultado deseado,
con mucha efectividad, de manera que sus procedimientos de analisis estadisticos
conduzcan al objetivo deseado, todo ello realizado en un ambiente gréfico, en el

cual todo el sistema del SPPS esta inmerso. (Pedroza & Dicovskyi, 2007)
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CAPITULO Il DIAGNOSTICO.
2.1 Ubicacion

El canton San Vicente esta ubicado estratégicamente en la ruta E-15 del pacifico,
constituido en un importante punto de destino turistico internacional, nacional y

provincial.

El cantéon San Vicente esta ubicado en el centro norte de la provincia de Manabi
entre las coordenadas desde 0°30’ latitud sur hasta 0°39’ latitud sur, y 80° 11°
hasta 80° 11’ de longitud occidental, a 340 km de la ciudad de Quito, capital de

Ecuador.

Limitada al norte con el Océano Pacifico y el Cantén Jama; al sur con el estuario
del Rio Chone; al este con: la Parroquia San isidro del Canton Sucre y el Cantdn
Chone; al oeste: Océano Pacifico. Su extension de 715 km? (33 km? zona urbana

y 682 km? zona rural). (Agencia online de Reservas en Quito)

Cuenta con aproximadamente 33 kilometros de playas de arena blanca, 18 km
desde la playa de Los Perales, Punta Napo, Briceiio, Canoa, y 15 km desde Cabo
Pasado y Cabuyal, sus aguas son aptas para el surf, el sky, paseos en bananas,

motos acuaticas, parapente, surf y alas delta.

La playa de Canoa tiene una extension de casi 2 km y se la conoce como
“Segunda Montafita” por su ambiente e infraestructura hotelera. Durante las
noches, se viven verdaderas fiestas al aire libre, atractivo para quienes visitan el

lugar.

Canoa se encuentra ubicada al noroccidente del cantdn San Vicente, entre 0° 28’
latitud sur y 8 0° 23’ latitud norte de longitud occidental en relacién al meridiano de
Greenwich. Limitada al norte por el estero de la Fuente, al sur el Rio Bricefio, al

este Rio Mariano, y al oeste el Océano Pacifico.

Su clima es de 25,5°C, la maxima media es de 28,3°C, y la minima media de
14,3°C
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Uno de los mayores atractivos es el Pefdn de Piqueros Patas Azules. Rodeando
la zona hay dunas de arena y al sur existe una plataforma para la practica de
deportes acuaticos, de aventura y de recreacion como paseos a caballos.
Tenemos las playas de Punta Chinita y Punta Barquito formando hermosas

ensenadas en playas virgenes y privadas.
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Se procedid a la aplicaciéon de una encuesta a hoteles ubicado en Canoa a partir
del catastro del cantdn con la finalidad de evaluar dimensiones que determinan la
incidencia del desarrollo economico en la parroquia de Canoa para poder
direccionar un marketing turistico mas competitivo que permita que el turismo sea

sostenible para el desarrollo econdmico del canton y la provincia de Manabi.

2.2 Analisis e interpretacion de resultados

Se muestra la tabulacion de los resultados obtenidos en las encuestas dirigidas a
los Gerentes y/o Director Administrativo con el objetivo de identificar cual ha sido
la satisfaccion de los clientes y su desarrollo econémico durante estos ultimos
afnos en la Parroquia de Canoa, para asi poder tener una clara perspectiva de la
situacion actual en la que se encuentra las empresas encuestadas las cuales
fueron: hoteles, hostales, hosterias, cabafas y restaurantes de la parroquia de

Canoa. Para su analisis se lo realizo mediante el Software SPSS 20.0.
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Encuesta: Analisis del Desarrollo Econémico

Resultados:

Pregunta 1) El numero de clientes en los ultimos afos que visitan la
parroquia de canoa ha crecido o disminuido.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 5 13,5 13,9 13,9
Igual a lo esperado 14 37,8 38,9 52,8
Validos .
Mejor a lo esperado 17 45,9 47,2 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 1 El numero de clientes en los Ultimos afios que visitan la parroquia de canoa ha crecido o
disminuido
W reor de lo esperado

M igual a lo esperado
E Mejor a lo esperaco

Grafico 1 El numero de clientes en los ultimos afios.
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Los Gerentes y/o Director Administrativo manifiestan que el numero de clientes en
los ultimos afos que visitan la parroquia de canoa, ha sido a un 45,9% mejor a lo
esperado, mientras que el 37,8% senala que es igual a lo esperado y el 13,5%

demuestra que es peor de lo esperado. En sintesis se reconoce que el entorno ha
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tenido un favorable numero de visitantes en los ultimos afos, y les ha

proporcionado un desarrollo econdmico prospero.

Pregunta 2) El numero de clientes nacionales recibidos ha crecido o
disminuido
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 7 18,9 19,4 19,4
Igual a lo esperado 18 48,6 50,0 69,4
Validos Mejor a lo esperado 9 24,3 25,0 94,4
Mucho mejor de lo esperado 2 5,4 5,6 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 2 El niumero de clientes nacionales recibidos ha crecido o disminuido

B Peor de lo esperado

M gual a lo esperado

 Mejor & lo esperacdo

B pucho mejor de lo esperada

Grafico2 El numero de clientes nacionales recibidos ha crecido o disminuido
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

En la presente interrogante se demuestra que el numero de clientes nacionales
recibidos es igual a lo esperado y comprende un 48,6%, mientras que el 24,3% es
mejor a lo esperado, el 18,9 alega que es peor de lo esperado y el 5,4% es mucho

mejor de lo esperado. Los gerentes y/o director administrativo manifiestan que
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estan utilizando los recursos necesarios para dar a conocer los servicios que ellos

prestan a la comunidad y asi poder atraer mas turistas a la parroquia.

Pregunta 3) El numero de clientes internacionales recibidos ha crecido o
disminuido.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho peor de lo esperado 1 2,7 2,8 2,8
Peor de lo esperado 14 37,8 38,9 41,7
Validos Igual a lo esperado 15 40,5 41,7 83,3
Mejor a lo esperado 6 16,2 16,7 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 3 El nimero de clientes internacionales recibidos ha crecido o disminuido

M tMucho peor de lo esperado
W Peor de lo esperado

lgual a lo esperacdo
M Mejor a lo esperado

Grafico 3 El numero de clientes internacionales recibidos ha crecido o disminuido
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 40,5% dice que el numero de clientes
internacionales recibidos ha sido igual a lo esperado, el 37,8 considera que es
peor de lo esperado, mientras que el 16,2% optan por mejor a lo esperado vy el

2,7% manifiesta que es mucho peor de lo esperado.
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Pregunta 4) Sus ingresos por turistas en los ultimos afos fueron

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 5 13,5 13,9 13,9
Igual a lo esperado 17 459 47,2 61,1
Validos Mejor a lo esperado 14 37,8 38,9 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 4 Sus ingresos por turistas en los Ultimos afios fueron

Grafico 4 Sus ingresos por turistas en los ultimos afios fueron

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

W peor de lo esperaclo
Egual a lo esperado
[ Mejor a lo esperado

La representacion que figura el grafico explica que el 45,9% de sus ingresos por

turistas en los ultimos anos fueron igual a lo esperado, el 37,8% considera que fue

mejor a los esperado y el 13,5% preside que es peor de lo esperado. Estos

resultados muestran claramente que el ingreso por turista se ha mantenido en los

ultimos anos, es significativo para los habitantes de la parroquia que se

mantengan con el numero de visitas que llegan.
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Pregunta 5) Las condiciones en los que presta su servicio los

considera o

son.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Igual a lo esperado 5 13,5 13,9 13,9
N Mejor a lo esperado 23 62,2 63,9 77,8
Validos Mucho mejor de lo esperado 8 21,6 22,2 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 5 Las condiciones en los que presta su servicio los considera o son

.Igual a lo esperado
O mejor a lo esperado
W Mucho mejor de lo esperado

Grafico 5 las condiciones en los que presta su servicio los considera o son
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 62,2% demuestra que las condiciones en las que presta sus servicios los
considera mejor a lo esperado, mientras que el 21,6% indica que es mucho mejor
de lo esperado y el 13,5% dice que es igual a lo esperado. A lo largo de los afos
ido mejorando las condiciones en las que prestan los servicios para que los

clientes se sientan satisfechos con lo que se le ofrece.
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Pregunta 6) Sus costos y gastos en los ultimos afos ha sido.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 7 18,9 19,4 19,4
Igual a lo esperado 21 56,8 58,3 77,8
Validos Mejor a lo esperado 7 18,9 19,4 97,2
Mucho mejor de lo esperado 1 2,7 2,8 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 6 Sus costos y gastos en los ultimos afios ha sido

Grafico 6 Sus costos y gastos en los ultimos afios ha sido
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Mreor de lo esperado
Eigual a lo esperado
EMejor a lo esperacdo

M rucho mejor de lo esperado

Sus costos y gastos en los ultimos afos han sido del 56,8% igual a lo esperado,

18,9% mejor a lo esperado, mientras que el otro 18,9% es peor a lo esperado y el

2,7 mucho mejor de lo esperado. Los costos y gastos se han mantenido en los

ultimos afnos para la mayoria de las empresas, pero para otras si ha sido elevado

los costos ya que han tenido que realizar mejoras en las instalaciones o tener que

aumentar su personal.
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Pregunta 7) La satisfaccion de los clientes en los ultimos afios ha sido

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Igual a lo esperado 7 18,9 19,4 19,4
) Mejor a lo esperado 24 64,9 66,7 86,1
Vélidos  \1icho mejor de Io esperado 5 135 13.9 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 7 La satisfaccion de los clientes en los ultimos afios ha sido

Grafico 7 La satisfaccion de los clientes en los Ultimos afios ha sido
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

-Igual a lo esperado
EHnejor a lo esperada

[Mucha mejor de lo esperado

El 64,9% de los gerentes y/o director administrativo encuestados responde que la

satisfaccion de los clientes en los ultimos afos es mejor a lo esperado, el 18,9%

yace igual a lo esperado y el 13,5% esta mucho mejor a lo esperado. La

satisfaccion que se llevan los clientes es debido a la atencién recibida que brindan

los lugares encuestados y la hospitalidad de su gente.
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Pregunta 8) La cobertura de
como la considera.

los servicios basicos en los ultimos afos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho peor de lo esperado 8 21,6 22,2 22,2
Peor de lo esperado 13 35,1 36,1 58,3
Vélidos 4,41 a I esperado 15 405 417 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 8 La cobertura de los servicios basicos en los ultimos afos como la considera

M ruche peor de lo esperado

HE reor de lo esperado
W igual a lo esperado

Grafico 8 La cobertura de los servicios basicos en los Ultimos afios como la considera
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

La cobertura de los servicios basicos indica que en los ultimos afos se considera

con un 40,5% igual a lo esperado, tanto que el 35,1% peor de lo esperado vy el

21,6% mucho peor de lo esperado.

Los servicios basicos han ido teniendo su

mejoria con el pasar de los afos y aun, la parroquia de canoa no cuenta con la

completa totalidad de sus servios basicos.
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Pregunta 9) El nivel de preparaciéon de sus trabajadores lo considera.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Igual a lo esperado 13 35,1 36,1 36,1
) Mejor a lo esperado 17 45,9 47,2 83,3
Vélidos  \1icho mejor de Io esperado 6 16,2 16,7 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 9 El nivel de preparacién de sus trabajadores lo considera

Grafico 9 el nivel de preparacion de sus trabajadores lo considera

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

.Igual a lo esperado
Eejor a lo esperado

Wl Mucho mejor de lo esperado

Del 100% de los gerentes y/o directores administrativos encuestados consideran

que el nivel de preparacion de sus trabajadores es del 45,9% mejor de lo

esperado, mientras que alega que el 35,1% es igual a lo esperado y el 16,2% es

mucho mejor de lo esperado. Algunos de los estos brindan capacitaciones a sus

empleados que les permiten obtener mas conocimientos de como tratar con sus

clientes y ser mejor en sus labores diarias.
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Pregunta 10) La seguridad de los turistas lo considera.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho peor de lo esperado 10 27,0 27,8 27,8
Peor de lo esperado 9 24,3 25,0 52,8
Validos Igual a lo esperado 10 27,0 27,8 80,6
Mejor a lo esperado 7 18,9 19,4 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 10 La seguridad de los turistas lo considera

Gréfico 10 La seguridad delos turista lo considera

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

W riucho peor de lo esperado
E Pecr de lo esperado
Cligual a lo esperado

] Mejor a lo esperado

El 27% considera que la seguridad de los turistas esta mejor de lo esperado, el

otro 27% es mucho peor de lo esperado, mientras que el 24,3% es peor de lo

esperado y el 18,9% mejor a lo esperado. Manifiestan que la seguridad en los

hostales, hoteles, restaurantes cumple con las expectativas de sus clientes, pero

expresan que la parroquia de Canoa no es segura en su totalidad, y las

autoridades no hacen mucho al respecto.
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Pregunta 11) Las condiciones ambientales e higiénicas como los
considera.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho peor de lo esperado 1 2,7 2,8 2,8
Peor de lo esperado 16 43,2 44 4 47,2
Igual a lo esperado 10 27,0 27,8 75,0
Validos  \1oi0r a lo esperado 8 21,6 22,2 97,2
Mucho mejor de lo esperado 1 2,7 2,8 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 11 Las condiciones ambientales e higiénicas como los considera

Grafico 11 Las condiciones ambientales e higiénicas como los considera
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Wlirucho peor de lo esperada

W Peor de lo esperaco
EHigual a lo esperado
Wrisjor a lo esperado

ErMucho mejor de lo esperado

El 43,2% de los encuestados considera que las condiciones ambientales e

higienicas es peor de lo esperado, el 27% igual a lo espereado, el 21,6% mejor de

lo esperado, mientras que el 2,7% respondio que es mucho mejor de lo espero y el

otro 2,7% mucho peor de lo esperado. Varios de los gerente y/o directores

administrativos encuestados comentan que la condiciones ambientales de la

parroquia de Canoa en temporadas no es lo que se espera porque no hay un un

orden, para que pueda tener una mejor condicion deberian haber policias para que

mantengan dicho orden y no solo para la seguridad, si no tambien para que la

parroquia se mantenga limpieza.

39




Pregunta 12) Como considera la calidad en la que se encuentra la playa.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho peor de lo esperado 1 2,7 2,8 2,8
Peor de lo esperado 5 13,5 13,9 16,7
. Igual a lo esperado 5 13,5 13,9 30,6
Validos .
Mejor a lo esperado 20 541 55,6 86,1
Mucho mejor de lo esperado 5 13,5 13,9 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 12 Como considera la calidad en la que se encuentra la playa

M rucho peor de lo esperado
@ Peor de lo esperado

Oigual a lo esperada

M Mejor a lo esperado
[CIMucho mejor de lo esperade

Grafico 12 Como considera la calidad en la que se encuentra la playa
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos el 54,1% considera que la calidad en la que se
encuentra la playa es mejor de lo esperado, el 13,5% mucho mejor de lo
esperado, el 13,5% igual a lo esperado, mientras que el 13,5% lo peor de lo
esperado y el 2,7% mucho peor de lo esperado. Se encuentra en buen estado,
pero se deberia tener en cuenta tambien que no solo es lo lindo del mar y arena, si
no que la limpieza tambien cuenta aqui ya que muchas veces la gente que va, no
deja la basura en su lugar si no que la deja tirada en la playa solamente y esto nos

afecta para el medi ambiente.

40



Pregunta 13) La explotacion de los recursos y productos turisticos de
canoa lo considera.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 7 18,9 19,4 19,4
Igual a lo esperado 17 459 47,2 66,7
Validos Mejor a lo esperado 12 32,4 33,3 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 13 La explotacion de los recursos y productos turisticos de canoa lo considera

Wreor de lo esperado
Higual a lo esperado
CImejor a lo esperaco

Grafico 13 La explotacion de los recursos y productos turisticos de canoa lo considera
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Un 45,9% de los gerentes dice que la explotacion de los recursos y productos
turisticos de canoa lo considera igual a lo esperado, el 32,4% mejo de lo esperado
y el 18,9% peor de lo esperado. Se manifiesta que no han sabido como explotar
los recursos que ofrece la parroquia, Canoa cuenta con unas hermosas playas y

senderos que se podrian recorrer en bicicleta y el paisaje que tiene es muy bello.
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Pregunta 14) El incremento de los empleados debido a la actividad
turisticas en los ultimos afios como la considera.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 4 10,8 111 111
Igual a lo esperado 24 64,9 66,7 77,8
Validos Mejor a lo esperado 6 16,2 16,7 94,4
Mucho mejor de lo esperado 2 5,4 5,6 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 14 El incremento de los empleados debido a la actividad turistica en los ultimos afios como la considera

Wreor de lo esperado
Higual a lo esperado

B Mejor a lo esperado

W mucho mejor de o esperado

Grafico 14 El incremento de los empleados debido a la actividad turistica en los uUltimos afios como la considera
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 64,9% los gerentes encuestados indican el incremento de los empleados
debido a la actividad turistica en los ultimos afnos ha sido igual a lo esperado, el
16,2% mejor a lo esperado, mientras que el 10,8% alega que es peor de lo
esperado y el 54% sefala que es mucho mejor de lo esperado. No ha
incrementado mucho el aumento de los empleados, pero en algunas temporadas
que son bien altas indican que contratan personal solo para esos dias, pero que

no son fijos.
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Pregunta 15) La actividad turistica o el turismo ha impactado en la mejora
de vida de la poblacion de la parroquia de canoa.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 1 2,7 2,8 2,8
Igual a lo esperado 12 32,4 33,3 36,1
Validos Mejor a lo esperado 20 54,1 55,6 91,7
Mucho mejor de lo esperado 3 8,1 8,3 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 15 La actividad turistica o el turismo ha impactado en la mejora de vida de la poblacién de la parroquia
de canoa

Wreor de lo esperado
nlgual a lo esperado

EMejor alo esperado
Brucho mejor de lo esperado

Grafico 15 La actividad o el turismo ha impactado en la mejora de vida de la poblacién de la parroquia

de canoa

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Al cuestionar a los encuestados si la actividad turistica o el turismo ha impactado
en la mejora de vida de la poblacidon de la parroquia de canoa, respondié que el
54,1% ha sido mejor de lo esperado, mientras que el 32,4% igual a lo esperado, el
8,1% mucho mejor de lo esperado y el 2,7% pero de lo esperado. El turismo ha
tenido mejora en los ultimos anos, debido a la promocidn turistica que ha venido
realizando las entidades hoteleras de la parroquia, dando a conocer a Canoa por

medio de las redes sociales.
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Pregunta 16) Considera que el turismo ha propiciado o producido un
desarrollo econémico.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 1 2,7 2,8 2,8
Igual a lo esperado 6 16,2 16,7 19,4
Validos Mejor a lo esperado 25 67,6 69,4 88,9
Mucho mejor de lo esperado 4 10,8 111 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 16 Considera que el turismo ha propiciado o producido un desarrollo econémico

W reor de lo esperado

Digual a lo esperado

B Mejor a lo esperacs

M iucho mejor de lo esperado

Grafico 16 Considera que el turismo ha propiciado o producido un desarrollo econémico
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Los gerentes consideran un 67,6% que el turismo ha propiciado o producido un
desarrollo econdmico mejor de lo esperado, el 16,2% igual a lo esperado, mientras
que un 10,8% manifiesta que ha sido mucho mejor de lo espero y el 2,7% peor de
lo esperado. Si se ha favorecido un mejor desarrollo econdmico en la poblacion de

la parroquia de Canoa, debido a la actividad turistica de la parroquia.
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Pregunta 17) Evalué de manera general la eficacia del servicio turistico.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Peor de lo esperado 3 8,1 8,3 8,3
Igual a lo esperado 22 59,5 61,1 69,4
Validos Mejor a lo esperado 9 24,3 25,0 94,4
Mucho mejor de lo esperado 2 54 5,6 100,0
Total 36 97,3 100,0
Perdidos  Sistema 1 2,7
Total 37 100,0

Tabla 17 Evalué de manera general la eficacia del servicio turistico

W reor de lo esperado

M igual a lo esperado

B Mejor a lo esperaco

M ucho mejor de lo esperado

Grafico 17 Evalué de manera general la eficacia del servicio turistico

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 59,5% de los gerentes evalua de manera general la eficacia del servicio turistico

igual a lo esperado, mientras que manifiesta que | 24,3% es mejor de lo esperado,

el 8,1% peor de lo esperado y el 54,4% mucho mejor de lo esperado. Los

resultados obtenidos en su mayoria que ha sido igual a lo esperado, demuestran

que la eficacia del servicio turistico no ha tenido una mejora, ni tampoco ha

decaido;

es importante mejorar la eficacia para poder obtener beneficios

importantes.
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Encuesta: Analisis la Satisfaccion de los clientes

Resultados:

Pregunta 1) Conoce o evalua sistematicamente la satisfaccion del cliente

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 9 25,0 25,0 25,0
Casi Nunca 2 5,6 5,6 30,6
Algunas Veces 5 13,9 13,9 444
Validos
Casi Siempre 11 30,6 30,6 75,0
Siempre 9 25,0 25,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 18 Conoce o evalua sistematicamente la satisfaccion del cliente

M runca

IH Casi Nunca
O Algunas Veces
W casi Siempre

O siempre

Grafico 18 Conoce o evalla sistematicamente la satisfacciéon del cliente
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 30% de los gerentes respondieron que casi siempre se evalua la satisfaccion de

su cliente, el 25% alego que nunca evalua la satisfaccion del cliente, mientras que

el 13,9% lo evalua algunas veces y solo el 5,6% casi nunca lo evalua. Los

gerentes y/o director administrativo deberian tener en cuenta en evaluar la

satisfaccion de los clientes, ya que con esto se puede conocer si cumple sus

expectativas, actitudes y habilidades del personal.
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Pregunta 2) Evalua sistematicamente la satisfaccion de sus trabajadores

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
Casi Nunca 9 25,0 25,0 27,8
Algunas Veces 7 19,4 19,4 47,2
Validos
Casi Siempre 12 33,3 33,3 80,6
Siempre 7 19,4 19,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 19 Evalua sistematicamente la satisfacciéon de sus trabajadores

M Hunca

E casi Munca

O Algunas Veces
W casi Siempre
[ Siempre

Grafico 19 Evalla sistematicamente la satisfaccion de sus trabajadores
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 33,3% casi siempre evalua sistematicamnete la satisfaccion de sus
trabajadores, el 25% casi nunca lo hace, mientras que el 19,4% siempre lo evalua,
el otro 19,4% algunas veces lo hace y el 2,8% nunca evalua la satisfaccion de sus
trabajadores. Es importante evaluar la satisfaccion de sus empleados, ya que nos
pueden dar a conocer si estan satisfecho con su puesto trabajo, si tienen buena

relacion entre companeros o si tienen algun problema en que se los pueda ayudar.
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Pregunta3d) Realiza y estudia sistematicamente las necesidades de sus
clientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 5 13,9 13,9 13,9
Casi Nunca 4 1.1 11,1 25,0
Algunas Veces 10 27,8 27,8 52,8
Validos
Casi Siempre 8 22,2 22,2 75,0
Siempre 9 25,0 25,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 20 Realiza y estudia sistematicamente las necesidades de sus clientes

M nunca

H Casi Nunca

O Algunas Yeces
Mcasi Siempre
O siempre

Gréfico 20 Realiza y estudia sistematicamente las necesidades de sus clientes
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Segun el director administrativo un 27,8% si realiza y estudia sistematicamente las
necesidades y gusto de sus clientes, el 25% siempre lo realiza, el 22,2% casi
siempre lo hace, mientras que el 13,9 nunca lo ejecuta y el otro 11,1% casi nunca

lo desempena.
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Pregunta 4) Lleva un registro de quejas de sus clientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 16 44,4 44,4 44,4
Casi Nunca 6 16,7 16,7 61,1
Validos Algunas Veces 7 19,4 19,4 80,6
Siempre 7 19,4 19,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 21 Lleva un registro de quejas de sus clientes

B runca

H casi Munca

O Algunas Veces
m Siempre

Grafico 21 Lleva un registro de quejas de sus clientes

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 44,4% de los gerentes encuestados indican que nunca llevan un registro de
quejas de sus clientes, el 19,4% siempre lleva el registro de quejas, mientras que
el otro 19,4% algunas veces lo lleva y el 16,7% casi nunca toma en cuenta el
registro de quejas. Es significativo llevar un sistema de quejas y sugerencias,
permitira medir el nivel de calidad con el que se prestan los servicios y productos
ofrecidos por la entidad, y generar sistemas para la participacion de los

clientes/usuarios para la mejora integral de los servicios.
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Pregunta 5) Conoce el indice de repitencia de sus clientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 3 8,3 8,3 8,3
Algunas Veces 9 25,0 25,0 33,3
Validos Casi Siempre 11 30,6 30,6 63,9
Siempre 13 36,1 36,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 22 Conoce el indice de repitencia de sus clientes

M casibunca

B Algunas Veces
[ casi Siempre
W siempre

Grafico 22 Conoce el indice de repitencia de sus clientes
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

De acuerdo a lo respondido el 36,1% siempre conoce el indice de repitencia de
sus clientes, el 30,6% casi siempre lo conoce, mientras que el 25% lo conoce
algunas veces y el 8,3% casi nunca. Para poder conocer con qué frecuencia tiene
los mismos clientes, deberian utilizar un formato en Excel donde lleven un registro,

pero no todos los gerentes y/o directores administrativos lo utilizan.
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Pregunta 6) Utiliza medios, técnicas o herramientas que permita evaluar
el nivel motivacional de sus clientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 13 36,1 36,1 36,1
Casi Nunca 6 16,7 16,7 52,8
Algunas Veces 4 111 111 63,9
Validos Casi Siempre 3 8.3 8.3 72,2
Siempre 10 27,8 27,8 100,0

Total 36 100,0 100,0

Tabla 23 Utiliza medios, técnicas o herramientas que permita evaluar el nivel motivacional de sus
Clientes

M runca

H casi Munca

0 algunas Veces
M casi Siempre
O siempre

Grafico 23 Utiliza medios, técnicas o herramientas que permita evaluar el nivel motivacional de sus clientes
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Un 36,1% de los gerentes dice que nunca utiliza medios, técnicas o herramientas
que permita evaluar el nivel motivacional de sus clientes, el 27,8% siempre utiliza,
el 16,7% casi nunca utiliza los medios, técnicas o herramientas, mientras que el
11,1% algunas veces y el 8,3% casi siempre utiliza. Los pocos que utilizan
herramientas para evaluar la motivacién que tiene su cliente lo realizan a través de
entrevistas con el cliente.
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Pregunta 7) Utiliza técnicas de ventas para mejorar el marketing.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 12 33,3 33,3 33,3
Casi Nunca 2,8 2,8 36,1
Algunas Veces 8 22,2 22,2 58,3
Validos Casi Siempre 4 11,1 11,1 69,4
Siempre 11 30,6 30,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Tabla 24 Utiliza técnicas de ventas para mejorar el marketing

M runeca

[E casi Munca

O algunas Veces
W Casi Siempre
[ siempre

Grafico 24 Utiliza técnicas de ventas para mejorar el marketing
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 33,3% de los encuestados respondié que nunca utiliza técnicas de ventas para
mejorar el marketing, el 30,6% siempre maneja, el 22,2% algunas veces usa,
mientras que el 11,1% casi siempre y el 2,8 casi nunca lo emplea. No utilizan las
técnicas de ventas nunca ya que algunos no conocen cuales son o dado el caso

no saben que es el marketing.
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Pregunta8) Utiliza medios publicitarios

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 12 33,3 33,3 33,3
Casi Nunca 3 8,3 8,3 41,7
N Algunas Veces 1 2,8 2,8 44 4
Validos Casi Siempre 1 2,8 2,8 47,2
Siempre 19 52,8 52,8 100,0
Total 36 100,0 100,0
Tabla 25 Utiliza medios publicitarios
W runca
B Casi Nunca
O Algunas Veces
Wcasi Siempre
O siempre

Grafico 25 Utiliza medios publicitarios

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracion: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos el 52,8% siempre utilizan medios publicitarios, el

8,3% casi nunca aplica medios publicitarios, el 3,3% nunca utiliza, mientras que el

2,8% utiliza algunas veces y el 2,8% casi siempre se maneja con

medios

publicitarios. Los medios publicitarios que utilizan son las redes sociales, o

paginas donde pueden hacerle publicidad sus hoteles, restaurantes, cabanas bar

discoteca y hostales.
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Pregunta 9) Aplica y utiliza redes sociales para promocionar sus servicios

segun las temporadas turisticas.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 13 36,1 36,1 36,1
Casi Nunca 4 111 11,1 47,2
Validos Casi Siempre 1 2,8 2,8 50,0
Siempre 18 50,0 50,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 26 Aplica y utiliza redes sociales para promocionar sus servicios segun las temporadas turisticas

M runca

E casi Munca
[ casi Siempre
m} Siempre

Grafico 26 Aplica y utiliza redes sociales para promocionar sus servicios segun las temporadas turisticas

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 50% de los encuestados aseguran que siempre aplica y utiliza redes sociales

para promocionar sus servicios segun las temporadas turisticas, el 36,1% nunca

las aplica, mientras que el 11,1% casi nunca lo realiza y el 2,8% casi siempre lo

hace. Las redes sociales son una herramienta fundamental para promocionar los

productos de una empresa, captar clientes potenciales o fidelizar los ya existentes.
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Pregunta 10) Aplica estrategias de marketing. (Ventas y Promociones)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 13 36,1 36,1 36,1
Casi Nunca 3 8,3 8,3 44 4
N Algunas Veces 4 111 1.1 55,6
Validos Casi Siempre 6 16,7 16,7 72,2
Siempre 10 27,8 27,8 100,0
Total 36 100,0 100,0
Tabla 27 Aplica estrategias de marketing (Ventas y Promociones)
M runca
H Casi Munca
[ Algunas Veces
Mcasi Siempre
[ siempre

Grafico 27 Aplica estrategias de marketing (Ventas y Promociones)

Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los encuestados el 36,1% nunca aplica estrategias de marketing, el

27,8% siempre las aplica, el otro 16,7% casi siempre lo hace, mientras que el

11,1% lo hace algunas veces y el 8,3% casi nunca aplica. Es trascendental aplicar

estrategias de marketing ya que estas nos ayudan a buscar soluciones internas de

la compania y analizar la competencia para ser mas estratégicos.
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Pregunta 11) Se siente satisfecho con

los servicios que recibe.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Algunas Veces 5 13,9 13,9 13,9
Casi Siempre 11 30,6 30,6 44 .4
Validos Siempre 20 55,6 55,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Tabla 28 Se siente satisfecho con los servicios que recibe

m Algunas Yeces
[ casi Siempre
O siempre

Grafico 28 Se siente satisfecho con los servicios que recibe
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Al cuestionar a los encuestados si se siente satisfecho con los servicios que recibe
el 55,6% respondié que siempre, mientras que el 30,6% casi siempre se siente
satisfecho y el 13,9% algunas veces. Cuando se encuentran en mejores

condiciones se presta un mejor servicio.
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Pregunta 12) En su gestion que es lo mas importante

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Relacioén con el cliente 36 100,0 100,0 100,0

Tabla 29 En su gestion que es lo mas importante

W Relacion con el cliente

Grafico 29 En su gestion que es lo mas importante
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo
Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

El 100% de los gerentes manifestaron que en su gestion lo mas importante es la
relacion con el cliente, ya que asi pueden identificar y clasificar a los mejores
consumidores y recompensarlos de alguna manera. Y es muy importante también
que la relacion con los clientes sea permanente y no eventual. Por lo que los

gerentes tienen bien definido que lo mas importante son sus clientes.
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Pregunta 13) Cuenta con un plan de marketing.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 6 16,7 16,7 16,7
Vaélidos No 30 83,3 83,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Grafico 30 Cuenta con un plan de marketing
Fuente: Gerente y/o Director Administrativo

Tabla 30 Cuenta con un plan de marketing

Elaboracién: Carla Pino

Analisis e interpretacion

Msi
o

El 83,3% de los gerentes encuestados dice no contar con el plan de marketing

mientras que el 16,7% si cuenta con dicho plan. Es importante que los gerentes o

directores administrativos cuenten con un plan de marketing, esté ayuda a las

proyecciones de la empresa y a direccionar mejor los servicios que ofertan los

negocios o empresas, permite ademas desarrollar estrategias de publicidad, de

segmentaciéon y posicionamiento en el mercado.
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2.3 MATRIZ MCKENZIE O GENERAL ELECTRIC

Se trata de un método posterior y mas avanzado que la Matriz BCG. Esta técnica
es también conocida como la Pantalla de Negocios de General Electric debido a
que fue creada por la consultora estratégica McKenzie para que dicho

conglomerado estadounidense pudiera configurar su cartera de negocios.
La matriz GE- McKenzie busca posicionar los negocios de acuerdo a dos criterios:

» El atractivo a largo plazo del mercado en el que el negocio opera que puede
ser identificado a través del analisis PEST-EL y el modelo de las 5 fuerzas
de Porter.

» Lafuerza competitiva de esa unidad estratégica de analisis en el
mercado (UEA) que puede ser concretada mediante un analisis de la

competencia.

En este ejemplo podemos ver que la cartera analizada de la empresa goza de
poca participacion en los mercados mas atractivos mientras que tiene una alta

participacion y fortaleza en los mercados con un atractivo medio y bajo.

Igualmente, esta matriz se convierte en unaguia estratégica para saber
el posicionamiento que tiene una unidad de negocio. Recomienda decisiones
acerca de potenciar la inversion en la unidad estratégica de analisis, invertir de

manera selectiva en ella o abandonarla.

Posicion Competitiva
Alta Media Baja

Innovar
Expansion Reestructurar ; =
Producto o ]
a
Innovar en el ) » o = S
Diversificar Liquidar -3 o
Mercado 5 o
=
o
N . - w 8
Diversificar Liquidar Liquidar %_ §

Figura 1 Matriz GE- McKenzie
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De este modo, los negocios con un mayor crecimiento potencial, mas fuertes y
situados en sectores mas atractivos son aquellos en los que mas se debe invertir
para crecer rapidamente. Aquellos mas débiles y en mercados menos atractivos
deben ser eliminados o desinvertir en ellos de manera progresiva. Y aquellos con

una fuerza y un atractivo medio nos llevan a invertir de manera selectiva.

Esta técnica cuenta con la ventaja de ser mas completa y realista que la Matriz
BCG al trabajar con una matriz de 3x3, al emplear el atractivo de la industria (que
incluye mas factores) en vez del crecimiento del mercado y al utilizar la fortaleza
competitiva en vez de la cuota de mercado. (Johnson, G; Whittington R. &
SCHOLES, K., 2011)

Con la finalidad de evaluar la posicion competitiva segun la categoria otorgada por
el catastro del cantén San Vicente (Anexo N° 1 Catastro San Vicente) se aplica la
matriz Mckenzie partiendo de los atractivos del mercado y la posicion competitiva
se procedi6 a plasmar un analisis a partir de criterio de experto tomando en cuenta

los siguientes componentes:
Atractivo de Mercado

Tamano del mercado

Tasa de crecimiento anual del mercado
Intensidad competitiva

Requerimientos tecnologicos
Requerimientos energéticos

Impacto medio ambiental

YV V.V V V V V

Aspectos politicos y legales
Posicion Competitiva

> Cuto de mercado
> Crecimiento de la cuota
» Calidad/Precio

» Reputacién de la marca
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Canales de distribucion
Efectividad de las promociones
Costos por peso de ingreso
Variedad dela oferta

V V V V V

Investigacion y desarrollo

Los resultados de la evaluacion de la posicidn competitiva a nivel de categoria y
los resultados del analisis del atractivo del mercado determino la posicion en unos
de los cuadrantes de la matriz lo que permitira definir estrategias para mejorar
tanto los servicios como las ofertas de los mismos. (Anexo N° 3 Posicion

Competitiva/Atractivo del Mercado)
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3.67
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MATRIZ MCKENZIE O GENERAL ELECTRIC

POSICION COMPETITIVA

FUERTE

MEDIA

DEBIL

Proteger Posicion

Invertir para Construir

Construir
Selectivamente

14
@ A
L
T
a o
O . O
Construir Selectivamente Gestion Selectivamente | Expansion Limitada
Buscando Beneficios o cosecha M
E
© QO :
7 ° |
O °
Proteger y Reenfocar Gestion Buscando Desinvertir
Beneficios
B
@ .
O ,
(o)

5.00

3.67

2.67

Figura 2 Matriz Mckenzie O General Electric
Fuente: Atractivo del mercado y Posicion Competitiva

Elaboracién: Carla Pino
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Hotel Palacio del Sol 9 Hostal Pais Libre

Canoa Beach Hotel Hostal Coco Loco

Hotel Macondo Hostal Andrémeda

Hotel Bambu Hostal Canoa

Hotel Canoa Wonderland Hostal Baloo

Hostal Mi Sol 14 | Hosterias y Cabafas de Canoa

Hostal katiuska 15 |Cabanas de Canoa

Hostal Amalur Restaurantes de Canoa

Tabla 31 Hoteles, Hostales, Hosterias, Cabafias y Restaurantes de la Parroquia de Canoa

Una vez identificadas las variables encargadas de representar la posicion
competitiva de las empresas ademas del atractivo del mercado de estas, se
evaluan los impactos de las diferentes variables sobre las pertinentes

dimensiones.

Asi mismo, sabremos distinguir el nivel de inversion que se tendra que realizar. De
manera que los negocios con mayor crecimiento potencial, mas tenaz e instalado
en zonas mas atractivas son aquellos en los que crecidamente se debe invertir
para crecer agilmente. Los mas débiles y en mercados de ausencia atractivos
deben ser eliminados o desinvertir en ellos de manera progresiva, y aquellos con

una fuerza y un atractivo medio nos producen a invertir de manera selectiva.

En la estrategia de proteger posicion contamos con el 25% de 4 hoteles, se
encuentran en una posicion donde tienen que invertir para crecer sin perder la

rentabilidad y sostener las fortalezas.

Mientras que en la estrategia de Invertir para construir consta del 19% que se
divide en 2 hostales y las hosterias y cabafas de canoa, apalean a una busqueda
de liderazgo, construir apoyandose en los puntos fuertes y fortalecer las areas

mas vulnerables.
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Entretanto en la estrategia de Construir selectivamente obtiene el 6% que figura a
las cabanas de canoa, tendra que adquirir fortalecer una posicion frente a la

competencia e sondear una rentabilidad mejorando la productividad.

La Gestion selectivamente buscando beneficios refleja un 25% entre los
restaurantes de canoa y 1 hotel 2 hostales, habria que invertir en segmentos de

buena rentabilidad y bajos precios y proteger el programa existente.

En la estrategia Expansion limitada o cosecha constituye el 1% que esta
conformado por un hostal, tiene que asumir a minimizar una inversion,

perfeccionar productos y proteger la posicion en los segmentos rentables.

Mientras tanto la Gestion buscando beneficios compone un 19% conformado por 3
hostales, en esta estrategia se podra mejorar la linea de productos, minimizar las

inversiones y proteger la posicion en los segmentos mas rentables.

2.4 ANALISIS PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnolégico)

El analisis PEST es un marco que los consultores de la estrategia utilizan
para explorar el macro-entorno externo en el cual opera una firma. PEST son las

siglas para los siguientes factores:

> Politico
> Econdmico
> Social

» Tecnologico

Los factores PEST desempenan un importante papel en las oportunidades de
creacion de valor de una estrategia. Sin embargo estan generalmente fuera del
control de la corporacién y deben ser considerados normalmente como amenazas
u oportunidades. Recuerde que los factores macro-econdmicos pueden diferir
segun continente, pais o aun la regién, es asi que un analisis PEST se debe

realizar normalmente por pais.
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El PEST funciona como un marco para analizar una situacion y es de utilidad para

revisar la estrategia, posicion, direccidon de la empresa, propuesta

idea.

de marketing o

POLITICO (INCLUYE
LEGAL)

ECONOMICO

SOCIAL

TECNOLOGICO

Regulaciones y proteccion

ambientales

Desarrollo econémico

Distribucion de ingresos

Gastos en
investigacion del

gobierno

Politicas de impuestos

Tipos de interés y

politicas monetarias

Demografia, tasas de

crecimiento de la poblacion,

distribucion de edades

Enfoque de la
industria en el

esfuerzo tecnologico

Regulaciones comerciales

Gastos del gobierno

Movilidad social/laboral

Nuevas invenciones y

Espiritu emprendedor

internacionales y restricciones desarrollos
Ley de la aplicacion del » ) ) indice de
Politica del Cambios en los estilos de )
contrato . transferencia de
» ) desempleo vida ]
Proteccién al consumidor tecnologia
Actitudes ante el trabajo/la Ciclo vital y velocidad
Leyes del empleo Impuestos carrera y el ocio de obsolescencia

tecnoldgica

Organizacion

gubernamental/Actitud

Tipos de cambio

Educacion

Uso y costos de la

energia

Regulacién de la competencia

Tasas de inflacion

Moda, tendencias

(Cambios en)
Tecnologia de la

informacion

Estabilidad politica

Etapa del ciclo de

negocio

Sensacion de salud y
bienestar, sentimiento de

seguridad

(Cambios en) Internet

Regulaciones de seguridad

Confianza de

consumidor

Condiciones de vida

(Cambios en)

Tecnologia movil

Tabla 32 Factores del analisis PEST
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Es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de
un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccién de un negocio.
Se utiliza como instrumento de medicion de negocios monopolizados, para evaluar

el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.

Terminar un analisis PEST es relativamente simple, y se puede hacer via
reuniones usando las técnicas de tormenta de ideas (Brainstorming). El uso del
analisis PEST puede variar segun se use para: planeamiento estratégico
empresarial, planeamiento comercial, desarrollo del negocio y de producto, e
informes de la investigacion. (SUPEREMPRESARIAL)

2.4.1 Matriz de Impacto Cruzado

El analisis de impacto cruzado se desarrollé por la necesidad de mejorar la
construccion de los escenarios derivados de la aplicacion de la técnica Delphi. Las
principales caracteristicas a mejorar fueron la confiabilidad y la coherencia de los

resultados.

Evaluar el entorno externo y las fuerzas actuantes y a su vez medir su nivel de
influencia en el comportamiento de cada uno de los hoteles, hostales, restaurantes
ubicado en el canton teniendo también en cuenta el catastro como base
estadistica de apoyo se permitié evaluar los niveles de impactos de estas fuerzas

del entorno.

Segun Theodore J. Gordon y Olaf Helmer iniciaron en 1966 los estudios
preliminares de impacto cruzado para la Kaiser Aluminun Company. Los trabajos
iniciales de tipo cuantitativo fueron descritos por Theodore y H. Hayward en 1968
en el articulo “Initial Experiments with the Cross-Impact Matrix Method of

Forecasting”, publicado en la revista Futures.

Desde entonces, el método ha sido ampliamente difundido y empleado, y ha
tomado fuerza entre las personas interesas en el analisis y construccion de

escenarios. El método consiste en que un conjunto de expertos define un tema o
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sistema de interés con el propdsito de analizar su comportamiento dinamico en el

tiempo y poder predecir su futuro posible.

Para esto el grupo identifica un conjunto de eventos relevantes que estan
intimamente relacionados con el tema y también identifica otros eventos que
podrian surgir y modificar significativamente su tendencia futura. En seguida, el
grupo asigna a todos los eventos una calificacion inicial de ocurrencia basada en

su experiencia personal (probabilidades subjetiva).

Se considera que si el propdsito es predecir el comportamiento futuro, el analisis
de los eventos relevantes que inciden en el tema puede ofrecer una imagen futura
y confiable del mismo. Posteriormente, el grupo relaciona por parejas cada uno de

los eventos con los restantes y hace una estimacion de sus impactos.

Por ejemplo, si se analizan los eventos A y B, se estima como y que tanto sera
impactado el evento B si ocurre el evento A. el impacto puede ser favorable (+),
desfavorable (-) o sin ningun efecto (0) y la magnitud del impacto dependera de la
escala utilizada. La relacion por pares de eventos produce fendmenos de cascada,
ya que cuando en evento A impacta en un evento B, a su vez B va a impactar a
otros y asi sucesivamente. De esta manera, lo que se conoce como impacto
cruzado es precisamente el cambio en la probabilidad de ocurrencia futura de un
evento individual cuando ocurre otro de los eventos con el relacionado. Es decir, P
(B/A), que se lee “la probabilidad de que ocurra B dado que acurre A”. (Sanchez
Guerrero, 2010)
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MATRIZ DE IMPACTO CRUZADO

SOCIAL(OPORTUNIDAD)

TECNOLOGICO (AMENAZA)

1. Movilidad social/laboral 1. Enfoque de la industria en el esfuerzo
2. Demografica, tasas de crecimiento de tecnolégico
MATRIZ PETS la poblacion, distribucion de edades Nuevas invenciones y desarrollos
Cambios en los estilos de vida Cambios en tecnologia de la informacion
Sensacion de salud y bienestar, Usos y costos de la energia
seguimiento de seguridad
POLITICO (FORTALEZA) 1120 1:2=1 1:3=1 1-4=1 1:1:1 1:2=0 1:3=0 1:4=1
1. Regulaciones y proteccion ambientales 2:11=0 2:2=1 2:3=1 2:4=0
Estabilidad politica 2:1=1 2:2=0 2:3=1 2:4=1 FA
Regulaciones comerciales F O 3:1=1 3:2=1 3:3=0 3:4=0
, , . 3:1=1 3:2=0 3:3=1 3:4=0 o T e e
internacionales y restricciones ’ - ’ ' 4:1=0 4:2=1 4:3=0 4:4=0
, 41=1 4:2=0 4:3=1 4:4=1 ST e e
Ley de turismo ' - ' ' 511=1 52=1 53=1 5:4=0
- , 511=1 52=0 53=1 5:4=0 o T e e
Regulacion de la competencia ' ) : : #10
#12
ECONOMICO (DEBILIDAD) 11=1 1220 1:3=1  1:4=1 1120 1:0=1 1320 1aet
1. Desarrollo econémico
2. Matriz productiva 21=1 2:2=0 2:3=1 2:4=0 2:1=1 2:2=1  2:3=1 2:4=1
3. Tipos de interés y politicas monetarias D O
4. Etapa del ciclo de negocio 31=1 3:2=0 3:3=0 34=0 3:1=0 3:2=0 3:3=1  3:4=0
5. Confianza de consumidor 41=1 4:2=0 4:3=0 44=0 41=0 4:2=1 4:3=0 4:4=0
5:1=0  52=0 53=1 5420 51=0 5:2=1 53=0 54=0

Tabla 33 Matriz de impacto cruzado
Fuente: Factores del analisis PEST

Elaboracién: Carla Pino
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2.4.2 Estrategia Ofensiva

Son un prototipo de estrategias disefiadas para obtener un objetivo en
determinado, tratan de conseguir una ventaja competitiva mediante acciones
agresoras contra niveles competidores, antes de que estos puedan formar una

estrategia defensiva.

» Crecimiento de la cuota de mercado.

» Aumento de los ingresos por clientes.

» Expandir la demanda global del mercado.

» Mejora de la posicion competitiva.

» Lealtad y fidelizacion de clientes nacionales e internacionales.

» Mejora de diferenciacion de servicios y productos turistico en la zona
destino.

» Disminucion de coste/mejora de la productividad del marketing.

» Entrada de mercado no relacionado: Nuevas fuentes de crecimiento y

reduccion de la vulnerabilidad.
» Entrada de nuevos mercados emergentes: Liderazgo de mercado y

seguidores tempranos.

69



2.5 CONCLUSIONES

>

El Catastr6 del Cantén San Vicente nos permitid6 desarrollar la
caracterizacion y el diagnostico a través del estudio de mercado que
consintio determinar que las empresas turisticas de la parroquia de Canoa

solo el 16,7% cuentan con un plan de marketing y el 83,3% no lo tienen.

El aporte econdmico y su impacto en la zona se determinaron a través de la
Matriz McKenzie o G.E para evaluar el atractivo del mercado y la posicion
competitiva con la finalidad de definir las estrategias pertinentes y eficaces

para un desarrollo del turismo sostenible.

La aplicacion del analisis de las fuerzas actuantes del entorno permitio a
través de la Matriz PETS de impacto cruzado definir el nivel de impacto

definiendo la posicion en el indicador de estrategias ofensivas.
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2.6 RECOMENDACIONES

> Realizar consecutivamente estudios de mercados, con el fin de conocer la

demanda; desarrollo de nuevos productos turisticos.

» La aplicacién del plan estratégico de marketing turistico para poder tener el
control del enfoque del desarrollo econdmico de la empresa, para asi lograr

un el funcionamiento en cada una de sus actividades.
» Las empresas que ofrecen servicios de hospedaje, alimentacion, diversion

y transporte deben pedir asesoramiento al municipio, ya que conoce las

ventajas y limites de sus status y asi de esta forma trabajar continuamente.
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA

Datos informativos
Titulo de la propuesta

Plan estratégico para la aplicacion del marketing turistico y lograr el

desarrollo econémico de la Parroquia Canoa del cantén San Vicente.
Instituciéon Ejecutora

GAD SAN VICENTE (GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO)
Beneficiarios

Propietarios de Hoteles, Hostales, Hosterias, Cabafas y Restaurantes
Poblacion

Clientes potenciales

Clientes actuales

Ubicacion

Parroquia Canoa del Canton San Vicente

Equipo técnico responsable

Gerente o Director Administrativo

GAD Municipal del Cantén San Vicente

Departamento de Turismo

Costo de la propuesta

$ 46,000
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3.1 Antecedentes de la propuesta

Alla a principios del siglo VXII llego una tribu y tomo posesion de esa zona
constituyendo sus primeros ranchos en la peninsula que forma la desembocadura
de los rios Tavache y Tachila al Rio Canoa, antes Nicha Maricua (Rio Negro).
(ViajandoX)

Puede decirse que estos fueron los primeros habitantes que llegaron alli. Su
procedencia la ignoramos pero se supone que estos pertenecieron a las tribus de
los COAQUES, suposicion que la robustece la analogia que guarden entre si los

varios objetos arqueoldgicos encontrados en ambas zonas.

Por mas que se ha tratado de investigar la fecha aproximada de cuando fue
creada esta parroquia no se ha podido dar con ella. Canoa es una de las

poblaciones mas antiguas del Canton y una también de las de Manabi.

El balneario de San Andrés de Canoa, es una parroquia rural perteneciente al
cantdén San Vicente, ubicado al noreste de la provincia de Manabi, en la regiéon
costa del Ecuador. Gracias a la influencia de la cordillera costanera cuenta con
hermosos paisajes naturales donde destaca el contacto abrupto de las montanas

con el mar.

El balneario cuenta ademas con servicios basicos y de facil accesibilidad debido a

lo que atraviesa la via E15 o via del Pacifico.

A lo largo de los anos Canoa se ha convertido en un sitio muy visitado,

especialmente por turistas europeos que se encuentran en toda época del afo.

Cuenta con una infinidad de atractivos turisticos, playas, bosques, entre otros,
ademas cuenta con una buena infraestructura hotelera, donde podra conseguir
hoteles, hostales, cabanas y restaurantes, lugares que cuentan con todas las
comodidades en un ambiente muy agradable; sus precios son variables y
acogedores para todos los turistas. En la ciudad de Canoa hay varias discotecas y
abres en las que se puede compartir y pasar noches muy encantadoras

disfrutando de la variedad que ofrecen al turista.

73



3.2 Andlisis estratégico

Se debera identificar los ejes de la capacidad de la actividad turistica para que se
pueda crear estrategias de programacion y desarrollo turistico adecuadas al

ambiente y desplazamiento del turismo.

Promocionar competitivamente a la parroquia de Canoa, con sus productos y
destinos turisticos, en los mercados nacionales e internacionales, a través de la

labor vinculada entre todos los actores de la actividad turistica

Tendra que potenciar y multiplicar los esfuerzos promocionales de los
responsables de la accion turistica, para poder conseguir la superacion del plan
estratégico que tiene como propédsito poder administrar responsablemente los

recursos

3.3 Justificacion

La mayoria de las empresas de la Parroquia de Canoa no cuentan con un plan
estratégico de marketing con el que pueda ampliar su nivel de ventas y alcanzar
sus objetivos. Cuyo objetivo es mejorar los servicios y/o productos que se les

ofrecen a sus clientes de manera sostenibles.

Los resultados del proceso de participacion de los gerentes y/o directores
administrativos en las fases de intervencion y los otros enfoques sobre los planes
estratégicos orientados a un proceso de planificacion de operaciones para cumplir

sus objetivos

Es por eso que el plan estratégico de marketing, va hacer un instrumento muy
trascendental y de posible aplicacion, contiene un excelente servicio administrativo
en las empresas de Canoa y asi logrando una mayor competitividad

representando el futuro de la empresa de modo integro.

La importancia que tenga el Plan Estratégico, es el de emprender acciones

conjuntamente con el GAD Municipal en los realizacion de proyectos para el
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perfeccionamiento en lo econdémico, social, ambiental y cultural de manera

sustentable.

3.4 Estructura organizacional

Organigrama propuesto para el Departamento de Turismo del GAD del Canton
San Vicente, con los respectivos niveles jerarquicos con la descripcion de cada

una de las funciones que cumple cada puesto.

Director/a de Turismo

Promotor/a de Turismo Inspector de Turistico

Secretaria

Conserje

J

Figura 3 Organigrama del Departamento de turismo del GAD Municipal San Vicente
Fuente: Secretaria departamento turismo
Elaboracion: Carla Pino

Directora de turismo.- La funcion de la directora de turismo corresponde a
elaborar e impulsar planes de promocion y comercializacion turistica, promover el
establecimiento de las empresas del sector turistico, orientandose de la

infraestructura, y en un caso impulsar el desarrollo de la misma.

Promotora Turismo.- La promotora de turismo tiene que buscar impactar el
mercado, vendiendo especificamente la biodiversidad del viajante a los

potenciales viajeros, fomentar la promocion y atractivo turistico del lugar, dar a
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conocer las ofertas que existen para los turistas y captar eventos de cierta

relevancia para la zona.

Inspector turistico.- Es el encargado de fijarse y manifestar los diferentes
cumplimientos de la normativa establecida en el turismo, vela por el respeto de los
derechos de los usuarios de servicios turisticos, comprueba las quejas y
reclamaciones de los usuarios, informa e asesora a los interesados sobre los

requisitos de funcionamiento de empresas.

Secretaria.- se encarga de la recepcion de documentos, atender llamadas,
atender visitas, informar sobre todo lo referente al departamento del que depende,

tiene que tener la agenda actualizada.

Conserje.- es el encargado de mantener la limpieza y mantenimiento del
departamento del cual es responsable, tener en un buen estado de higiene los

depositos de basura.
3.5 Objetivos

3.5.1 Objetivo general

Plan Estratégico para el marketing turistico y el desarrollo econémico dirigido a la

parroquia de Canoa.

3.5.2 Objetivos especificos

» Evaluar la lealtad y fidelizacion de los clientes, para mejorar la posicion
competitiva.

» Comprobar la mejora de diferenciacion de servicios y productos turisticos
en la zona.

» Diversificar la oferta turistica, enfatizando las cualidades de producto y
servicio turistico y experiencia unica.

» Analizar la deduccion de los costos de la productividad del marketing.
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3.6 Analisis de factibilidad

El plan estratégico de marketing beneficia a las empresas, situando la toma de
decisiones como principal objetivo para poder lograr sus propdsitos, atiende las
necesidades del consumidor, monitorea las decisiones sobre sus promociones,
precios, productos y/o servicios que ofrece. Al mismo tiempo que examina la

competencia, sugestiona lo siguiente:

» Resume la estrategia y tactica de marketing con las que se alcanzaran los
objetivos concretos en el afno siguiente.

» Esboza quien es responsable de que actividades, cuando hay que
realizarlas y cuanto tiempo y dinero se le puede dedicar.

» Diversifica el proceso por el cual la empresa puede ofertar nuevos

productos y/o servicios.

Una vez definida las tareas principales, se va a desglosar las tareas mas

pequenas con su itinerario, el plan debe de ser estudiado y valorado.

3.7 Fundamentacioén

El trabajo de realizar un plan estratégico para el marketing turistico requiere de
mucha claridad puesto que toda la informacion desarrollada debe de ser correcta

para no generar desconcierto en su contenido.

Los problemas y las soluciones las empresas tienden a cambiar en la medida que
se incrementa la complejidad de las operaciones, el numero de empleados, los

servicios y/o productos que se ofrece.

El plan estratégico de marketing le dara a las empresas un mejor manejo de los
procedimientos, por lo que al ponerlo en practica se espera tener un efecto
positivo y busca un mayor nivel de competitividad y profesionalismo para prestar
un buen servicio a los clientes con una buena calidad bajo una percepcion de
seriedad y eficacia. Tiene como finalidad el logro de alcanzar los objetivos y metas

trazadas por la empresa lo cual los conlleva al éxito empresarial.
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3.8 Sistema de Plan Econémico Financiero.
Fuente: Ing. Frank Lemoine Quintero (Elaborado en Excel con un ambiente

interactivo de calculo y graficos que corresponde al analisis cuantitativo
financiero).

Menu principal (indice de Contenidos)

Nos da acceso a todas las funcionalidades disponibles de la aplicacién. Mantiene
un orden de diferentes tipos de contenidos, es una clasificacion de datos y valores

que son propiamente organizados por ende son utiles para aquellos que requieren

estudiarlos.
Indice de contenidos
Introduccion de datos ]
E - Entorno B - Balance
| - Plan de Inversiones CR - Cuenta de Resultados
F - Plan de Financiacidn Re - Rentabilidad
PS - Productos y Senvicios T - Tesoreria
GF - Gastos Fijos Ra - Ratios
Entorno

Realiza las estimaciones sobre las variables del entorno, mediante los siguientes
indices:

Impuesto de Beneficios

F i
=
P
=

Inflacion interanual prevista 9%

Dividendo anual 89

Afo de inicio actividad 201

Existencias Iniciales

F
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Inversion

Son varias acepciones relacionas con el ahorro, ubicacion de capital y la

postergacion del consumo. Es toda materializacion de medios financieros en

bienes que se van a utilizar en un proceso productivo de una empresa.

Fianza local ) 2015

b
1,000.00

Fianza local

Adquisiciones de inmovilizado:

015 " 6 207 2018 2019 2020 Vida atil ~
Costos Directos 45,303.50 5
Costos Indirectos 30,000.00 ]
Equipos y herramientas 50,000.00 5
Materiales 20,000.00 ]
Capacitacion 45,000.00 5
Suministros y Sevicios 8,000.00 5
Mantenimiento y seguros 15,000.00 5
Depreciaciones 7.000.00 5
Imprevistos 10,000.00 5
Marketing, Imagen y Publicidad 20,000.00 5
TOTAL 250,803.50 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 50.00
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Financiacion

Es la contribucién de dinero que requiere para sintetizar un proyecto o actividad,
se obtiene a través de créditos o préstamos. La financiacion ajena es aquella que

procede de inversores que no pertenecen a la empresa.

Capital Social

2015 b 2016 2017 2018 2019 2020
Aportaciones al Capital A 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FINANCIACION AJENA:
Préstamos b

2015 b 2016 2017 2018 2019 2020
Nuevos préstamos constituidos * || D,OD' 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Condiciones Préstamos: T
Tipo de interés A 1%
Aios * 5
Capital vivo

215 2016 2017 2018 2018 2020
Préstamos afiod 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afio2 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00 0,00
Présiamos afiod 0,00
TOTAL Préstamos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos financieros

215 216 2017 2018 2018 2020
Préstamos afiod 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afiol 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afio2 0,00 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00
TOTAL Préstamos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Devoluciones préstamos

2015 2016 2m7 218 2019 2020
Préstamos afiod 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afio 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos afio? 0,00 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00 0,00
Préstamos afiod 0,00
TOTAL Préstamos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Producto (Estimaciéon de Ventas, Costes y Existencias)

Un producto es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a

disposicién de la demanda para satisfacer una necesidad o atender un deseo a

través de su uso o consumo. Es una distincion importante en la que existe la

estimacion de ventas, los costes y existencias.

VENTAS:

Nombre del producto o servicio
Ventas estimadas 1° aio (unidades)
Precio medio de venta del
Incremento anual ventas para
Incremento anual ventas para
Incremento anual ventas para
Incremento anual ventas para
Incremento medio anual del P.V.

Periodo medio de cobro (dias)

SUMINISTROS:

Nombre del producto o servicio
Porcentaje de stocks sobre ventas
Coste adquisicion suministro
Incremento medio anual del coste

Periodo medio pago a proveedores (dias) ‘

MARGEN BRUTO

2015
2016
2017
2018
2019

ATRACTIVOS TURISTICOS
708,235

1.25

8.00%

8.00%

8.00%

8.00%

10.00%

13

ATRACTIVOS TURISTICOS

0.00%

0.90

1.20%

30

ATRACTIVOS TURISTICOS 0

0

0

0

885,293.75 0.00

0.00

0.00

0.00
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Gastos Fijos

Se centran en los gastos fijos y los costos variables para controlar el dinero que
sale de las arcas de operacion y determina donde cortar gastos y ejecutar
actividades eficaces. Estan asociados con lo que tiene que pagar,
independientemente del volumen que vende. No importa cuanto venda o no, el
caso es que tendra que pagar esos fijos. Los gastos fijos van desde la

depreciacion y los intereses hasta los sueldos, la publicidad.

Autdnomo

2015 2016 2017 2018 2019
Coste del autdnomo 8540000 10,245.00] 10402000 10,558.00 10,716.37
Salario socios promotores 300000 1620000 17.876.00( 1344000 21.360.00
Personal:

2015 2016 2017 2018 2019
Nimero de empleados | 13 15 20 20 21|
Salaric mensual medio §5,752.00
Incremento salarial anual B.80% 1.505] 1755 2.00%] 210
Coste Seguridad Social h .15
Namero de pagas extraord 0.5

Alquileres

Alquiler mensual (Ao 2003) S00.00

Subida anual h 10,003

Otro= gastos h 2015 2016 2017 2018 2019
Electricidad 2.550.00 2.994.91 311441 3.238.67 3,367.83
Teléfono T20.00 TEE.00 T789.00 T38.00 820.00
Material de Dficina 453.50 510.09 535,14 SE7. 74 5958.97
Limpieza 480,00 T20.00 830.00 315.00 955.00
Servicios Profesionales 1.050.00 1.150.00 1.238.00 1.243.00 1,2588.00
Seguros 350.00 359.00 1.020.00 1.045.00 1,083.00
Tributos 250.00 257.00 265.00 271.00 282.00
Otros 1.250.00 1.235.00 1.355.00 1.447.00 1.565.00
TOTAL OTRDS GASTOS 8.123.50 867500 923955 953141 10,005 86
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Balance

Es un informe financiero contable que refleja la situaciéon econémica y financiera
de una empresa y en un momento determinado. Se estructura a través de tres
conceptos patrimoniales, el activo, pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada
uno de ellos en grupo de cuentas que representan diferentes elementos

patrimoniales.

ACTIVO Inicial 2015 2016 2017 2018 2019

Fianzas 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Inmovilizado 198.803,50 198.803,50 198.803,50 198.803,50 198.803,50 198.803,50
Amortizacién Inmovilizado 0,00 -39.760,70 -79.521,40 -119.282,10 -159.042,80 -188.803,50
ACTIVO FlJO 199.803,50 160.042,80 120.282,10 8052140 40.760,70 1.000,00
Existencias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Clientes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tesoreria -251.80350 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50
ACTIVO CIRCULANTE -251.80350 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50 -251.803,50
Cuentas con socios deudoras 5200000  52.000,00 52.000,00 91.760,70 13152140 171.282.10
TOTAL ACTIVO 0,00 -39.760,70 -79.521,40 -79.521,40 -79.52140 -79.521 ,40|
PASIVO Inicial 2015 2016 2017 2018 2019

Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reservas 0,00 0,00 0,00 -39.760,70 -39.760,70 -39.760,70
Resultado negativo ejerciocios anteriores 0,00 0,00 -39.760,70 0,00 0,00 0,00
Resultado ejercicio 0,00 -39.760,70 -39.760,70 -39.760,70 -39.760,70 -39.760,70
FONDOS PROPIOS 0,00 -39.760,70 -79.521,40 -79.521,40 -79.52140 -79.52140
Préstamos a largo plazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EXIGIBLE A LARGO PLAZO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Proveedores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EXIGIBLE A CORTO PLAZO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Qtros acreedores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO 0,00 -39.760,70 -79.521,40 -79.521,40 -79.52140 -79.52140




Cuenta de Resultados

Nos permite calcular y explicar los beneficios o pérdidas de la empresa, tiene
como objetivo de ayudar a la gestidon de la empresa, tratando de entender cuales
son las fuentes de ingreso y costes y donde se localizan los beneficios o pérdidas

de la empresa.

H15 16 AT M1 19
Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ingresos de Explotacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Compras 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Variacion de existencias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de personal y de socios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Alquileres 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Diotacion para la amortizacian 3876070 B7e070 3876070 38.760.70 176070
[Resultado de Explotacion 3976070 076070 3976070  -976070 3976070
Gastos financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[Resultado antes de Impuestos 3976070 /76070 WB7E0T0 OTR0T0 TR0
Impuesto sobre beneficios 0,00 000" 0,00 0,00 0,00

RESULTADO DEL EJERCICIO 97070 -@Ted70  -38760,70 -39.780,70

Rentabilidad

Es la capacidad de producir o generar un beneficio adicional sobre la inversion o

esfuerzo realizado, hace referencia a la rentabilidad econdmica, financiera y

social.

BENEFICIOS

2015 2016 2017 2018 2019
Beneficio Antes de Impuestos ‘| 68136208 -65972830 -63362073 47214351 -32564954
ANALISIS DEL PUNTO MUERTO

2015 2016 2017 2018 2019
Umbral de Rentabilidad 2,654,984 2,186,109 1,898,618 1,538,085 1,331,038
Unidades vendidas 708,235 764,804 826,085 892172 963,546

ANALISIS DEL PUNTO MUERTO

3,001,400

-
2,501,400 —

2,001,400 \ \
1,501,400

o
1,001,400 —
- . il
501,400
1,400
2015 2018 2017 2018 2019

| —#— Puntc muertc  —— Unidades vendidas
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Tesoreria

Es el area de la empresa en donde se gestionan las acciones relacionadas con las
operaciones de los flujos monetarios, incluye basicamente, la ejecucién de pagos

y cobros, la gestion de caja y las diversas gestiones bancarias.

COBROS Inicial 2016 2017 2018 2019 2020
Cobros de ventas 000 85376274 1,01427013 120495292 143148407 1,700,603.07
Capital 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Préstamos .00 .00 .00 .00 .00 .00
TOTAL TESORERIA 000 60195924 14172423 -26775927 61700619 -764,73652
PAGOS

Fianzas 1,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inmovilizado 250,803.50 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mercaderias 000 58502151 63940511 69884421 76380877 83481243
Personal 000 87536013 959,756.30 106538723 1,067,007.23 1,120,936.06
Alquileres 0.00 6,000.00 6,600.00 7,260.00 7,986.00 8,784 .60
Intereses 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Devolucion principal 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros gastos 0.00 8,123.50 8,675.00 9,239.55 953141 10,005.86
Impuesto Beneficios 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Dividendos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL PAGOS 25180350 147450515 161443642 178073099 184833341 197453895

SALDO TESORERIA -251,80350 -87254591 147271219 -2,048,490.26 -2,465,339.60 -2,739,275.47
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Ratios

Los ratios financieros también llamadas razones financieras o indicadores
financieros, son coeficientes o razones que proporcionan unidades contables y
financieras de medida y comparacion, a través de las cuales, la relacion entre si
de dos datos financieros directos, permiten analizar el estado actual o pasado de

una empresa, en funcion a niveles 6ptimos definidos para ella.

RATIOS FINANCIEROS

2016 2017 2018 2019 2020
Rentabilidad financiera]  #0MOT #0000 #obaa " #Horin T #HOIOL
Apalancamiento Financ] #DW0! 0.92 0.96 0.95 0.94
Endeudamiento -0.05 -0.04 -0.05 -0.06 -0.07
RENTABALIDAD FIMANCERA
1.00
050
030
070
050
050
040
030
020
9.1
oo T T T T
2016 2017 2018 2018 2a2a
RATIOS ECONOMICOS
2016 2017 2018 2019 2020
Rentabilidad econdmic 1.05 0.21 0.51 0.44 0.35
Fondo de Maniobra R R 1432 51351 -2 0B 57222 -2.480,.873.07
Facturacion por trabajal 43,182.93 55429.39 6247270 7d.217.57 83.971.85
RENTABILIDAD ECONOMICA
1.3
1.00 T
0.8
QEq
_-_‘_‘_‘_‘_‘—-—-_
040 ——
a2
a0l
2016 217 2018 2018 2020

La razén de la deuda se mide en la proporcion de activos totales financiados por
los acreedores de la empresa, cuando mas alta es esta razon, mayor es la
cantidad de dinero de otras personas que se esta usando para generar utilidades.
Se calcula de la siguiente manera:

Razon de la deuda = Pasivo total
Activo total
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3.9 Plan estratégico de marketing turistico con enfoque al desarrollo econémico de la parroquia de Canoa.

LINEA < TIEMPO INVERSION
ESTRATEGICA el sl sludohss HEslHobiel e EJECUCION | APROXIMADA
Crecer en Analisis T oai
nalisis Tecnologia
mercados ot gay GERENTE Y GAD 1 afio $ 2,500
existentes. olitico ’
Matriz PEST
(Tabla 32.
::Z:;';zsPEST(;eI .Analisis Econdmico y Social GAD 1 afio $ 2,500
INVERTIR PARA
AUMENTAR VENTAS Crecimiento de la cuota de ~
EN MERCADOS YA mercado GAD 2 afo $ 3,000
ATENDIDOS
Matriz de
crecimiento y CreC|m!ento de los mgrgsos
S por cliente. Levantamiento GAD 18 meses $ 700
participacion Estadistico por hoteles.
(Encuestas Anexo2)
Entrada en nuevos
segmentos de mercado. | GAD Y GERENTES .
Estudio de Mercado. 1 aho $ 1,000
(Estadisticos Turisticos

Catastro Anexo1)

87




INVERTIR PARA
MEJORAR LA
POSICION
COMPETITIVA

(Matriz McKenzie o

General Electric)

Mejorar los
margenes.
Analisis de Perfil
Competitivo

Ambiente

GERENTE

1 anos

Confort $ 2,000
Relacién Precio/Calidad ESPECIALISTAS EN

Oferta y Demanda MARKETING 1 anos $ 3,500
Mejorar la lealtad y
fidelizacion  de  clientes | ESPECIALISTAS EN )
nacionales e internacionales. MARKETING S anos $ 5,000
Encuesta
Mejora la diferenciacién de
servicios y productos
turisticos en la zona de GERENTE 3 anos $ 3,000
destino. Analisis de perfiles.
Disminucion de coste/mejora
de la productividad del

GERENTE, GAD,

marketing. Matriz de Servicio. 30 meses $ 2,500

UNIVERSIDAD
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Analisis de productos y ESPECIALISTAS EN 1 afios 1,000
servicios MARKETING
Il | INVERTIR PARA GAD
Entrada de mercado no
ENTRAR EN NUEVOS Diversificar el | relacionado: Nuevas fuentes UNIVERSIDAD
PRODUCTOS crecimiento. ge Crlec'mée_lr,go dy reduccion | | NSTITUCIONES 3 afios $ 6,000
(Matriz McKenzie o | , . ¢ vulnerabiidad. HOTELERAS DE LA
. (Estudios Probabilisticos) PARROQUIA
General Electric)
Entrada de nuevos mercados GAD
emergente: Liderazgo de
mercado y seguidores GERENTE 4 ah
anos
tEeer;a_‘”os' orobabilist INSTITUCIONES $ 7,000
studios — Frobabllislicos | yaTE| ERAS DE LA
OMT(Organizacion Mundial PARROQUIA
del Turismo)
TOTAL $ 46,000

Elaboracioén: Carla Pino

Tabla 34 Planificacion de la propuesta
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3.10 Conclusiones

» Con la investigacion realizada se determina que cada una de las estrategias
intervienen para la incidencia de los resultados que pueda tener

posteriormente la empresa con la finalidad de posicionarse en el mercado.

» Define los conceptos filosoficos adecuados para mejorar la administracion

de la empresa.

» Las empresas de la parroquia de Canoa carecen de un Plan estratégico de
marketing turistico que sirva como herramienta y estrategias

administrativas.
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3.11 Recomendaciones

» Aprovechar el plan estratégico que se propone para el desarrollo del
turismo, con el objetivo a que el plan se conduzca a la generacion de
ingresos econdmicos, mejora en las condiciones sociales de los habitantes

de la parroquia Canoa.

» Disefiar e implementar una estructura organizacional que le permita

garantizar el correcto funcionamiento de la empresa u organizacion.

» Realizar trabajos conjuntamente con el GAD Municipal del canton San
Vicente, donde evaluen los pormenores del servicio y producto turistico
que ofrece la zona de la parroquia de Canoa, donde identifiquen los

aspectos positivos y negativos.

» Aplicar estrategias de mejoras para el desarrollo del turismo, priorizando los
mercados en crecimiento. Es importante ofrecer los servicios turisticos de
manera organizada, ofreciendo productos de condicidn sostenible y

sustentable.
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ANEXO 1

CATASTRO DE SAN VICENTE - CANOA
CATEGORIA ‘ HAB. R.U.C.

RAZON SOCIAL PROPIETARIO/A DIRECCION TELEFONO

HOTELES
HOTELES DE CANOA

RUTA MAR PATINO SANCHEZ JUAN JAVIER AV. SAN ANDRES 10 20 2 | 1714669742001 588083
BELLAVISTA NOLBERTO QUINTERO AV. SAN ANDRES 8 34 2] 09900133448001

CANOA BEACH GREGORY GILIERM KM. 1 VIA A CANOA 22 50 10 7 | 1792546591001 52588062
CAMALEON JULIETH MICHELLE BUTTLE VILLACIS MARCOS QUINTO 21 42 3 | 1715465249001 588254
SUNDOWN MARIA ELENA HIDALGO MARTINEZ 15 45 3 984357047
MACONDO FELIX ULLOA

ROYAL PACIF JULIO TOBAR CALLE ROMAN CENTENO 22 62 4 | 11000496400 616347
HOTEL CANOA GERMAN ROSADO CALLE 30 D NOVIEMBRE 9 18 1

HOTEL BAMBU JOOST BIRNIE MARCOS QUINTO SEGUNDA 25 50 20 15 | 17143913001 588017
CANOA'S WONDERLAND MARRTJE RIENKS MALECON FERNANDO CASIS SEGUNDA 27 54 10 13 | 1724318207001 598163
HOTEL RIO MAR DANIEL VELASCO DETRAS DEL PARQUE FRENTE LA PLAYA 1 25 3 995674259
PALACIO DEL SOL MANUEL ISAAC HERNANDEZ MALECON FERNANDO CASIS TERCERA 10 21 3

HOSTAL DE CANOA

CANOA'S INN MAURO ENRIQUE TORRES MARCOS QUINTO TERCERA 20 70 3 | 904739349001

PAIS LIBRE FRANCISCO COELLO FILOMENO HERNANDEZ SEGUNDA 14 58 2 | 1704896963001 588187
ANDROMEDA GILBER FREDDY JARRIN SANCHEZ MALECON FERNANDO CASIS TERCERA 15 33 3 | 1802231918001 98430
GENESIS

MITAD DEL MUNDO SURF GERMAN RUGERO AV. MOISES ARAY Y 23 D NOVIEMBR 13 32 4 588205
COCO LOCO STARK ELIZABETH MALECON FERNANDO CASIS

PLAYA AZUL MIRIAN JARAMILLO AV. FERNANDO CASIS TERCERA 11 42 2 | 1210001384001 588025
AMALUR LORENA ROJOS DIEZ CALLE SAN ANDRES 18 42 5 | 0951046259001 983035039
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VISTA HERMOSA MARCOS VINICIO HERNANDEZ JAVIER SANTOS Y 30 DE NOVIEMBRE TERCERA 7 31 1 [ 13055951140001

BALOO LAXTON PHILIP MALECON FERNANDO CASIS TERCERA 12 24 71 0901295378001 588155
MI SOL NAPOLEON ANTONIO MATEUS ALVEAR MOISES ARAY VIA SAN VICNTE TERCERA 1704494390001

PARAISO DE CANOA FABIAN VASQUEZ ERAZO JAVIER SANTOS 6 24 2] 1701068015001 989438613
EL JARDIN MONICA DEL ROCIO PLUAS VILLAMAR MARCOS QUINTO TERCERA 7 14 2 | 092582954001 989689295
EL ATARDECER RAMON GOMEZ MALECON FERNANDO CASIS 10 36 2 980922870
CANOA MAR MARTIS DE ASSIS JOAN AV. FERNANDO CASIS TERCERA 12 48 2 | 1716146186001

RUMBA DAVID OHNA MALECON Y FILOMENO HERNANDEZ 4 16 1

LA VISTA ESTARD JENS KRISTAN AV. MOISES ARAYS SEGUNDA 11 31 4 | 1115340564001 9922288495
ESTRELLA DEL MAR PABLO GOMEZ MALECON FERNANDO CASIS 15 30 2

KATIUSKA JUAN CARLOS QUINTERO FILOMENO HERNANDEZ TERCERA 13 50 2| 130723468001 968084606
EL ROCIO ROCIO BERMUDEZ MACAY AV RAMON CENTENO Y AVEIGA 13 36 2 | 0912485261001

HOSTERIAS Y CABANAS DE CANOA

HOSTERIA CANOA MARIO SERNA VIA CANOA SAN VICENTE SEGUNDA

CABANAS CUYABENO DARWIN BARRETO VARGAS CARLOS PINTO Y FRANCISCO AVEIGA 6 16 3 9994442035
CABANAS MARI PAZ JAIME SOLIS VIA A CANOA TERCERA 6 3 | 7030090001 3020530
CABANAS BAJA BEGE JOSE MENDOZA DAZA 30 D NOVIEMBR Y JAVIER SANTOS 20 70 3 | 130517816001

LALO BEACH JOSE EDUARDO GOMEZ CALLE MARCOS QUINTO TERCERA 7 30 2 | 1322510959001

CASA DE HOSPEDAJE KARINA ROCIO CERON CANOA VIA JAMA PRIMERA 7 20 3 | 1304228037001 9991468470
CASA FAMILIAR MARIANA CADENA SILVA VIA A CANOA 5 17 1

HOSTAL MATEO LUCIA BEDOYA MALECON FERNANDO CASIS 19 54 1705547717001 22519730
POSADA OLMITO DEREC HERTRUDES MALECON FERNANDO CASIS TERCERA 12 54 3 | 111452969001 984787966
CABANAS DE CANOA

CABANA MARIA BELEN MARIA AGUSTINA MURILLO JAMA MALECON FERNANDO CASIS 25 5

CABANA ESQUINA DEL SABOR | CARMEN GILCES MALECON FERNANDO CASIS 24 6 588017
CABANA BAR KORAIMA FIGUEROA BARRE MARTHA MALECON FERNANDO CASIS

CABANA LA FOGATA DEL TIO JAVIER CERRON MALECON FERNANDO CASIS 70 993256257
CABANA BAR EL BARQUITO CARLOS ALBERTO RIVADENIRA MALECON FERNANDO CASIS 0988899108
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CABANA KIOSKO VERONICA BENAVIDEZ HERRERA JOSE MALECON FERNANDO CASIS

CABAISIA EL CATO XAVIER CERON MALECON FERNANDO CASIS

CABANA BAR DELICIAS DEL

SABOR MALECON FERNANDO CASIS 40 8 998790493
CABANA EL RINCON DE DAMIAN | LUIS PAZ MALACON FERNANDO CASIS 40 8

CABANA ALEXANDRA RAMON HOLGUIN-ANTES VILLAREAL MALECON FERNANDO CASIS 20 5

CABANA SABOREAME PEDRO FIGUEROA MALECON FERNANDO CASIS 40 8 2588023
CABANABOLONES TONITA ROSA ANGELA GILCESD MALECON FERNANDO CASIS 28 7 989221785
CABANA CLAUDIA MIRELLA LOORVILLAREAL MALECON FERNANDO CASIS 30 6 990922270
CABANA CARMITA PEDRO FIGUEROA MALECON FERNANDO CASIS

CABANA BAR SOL ARENA Y FUT | JOSE MERA MALECON FERNANDO CASIS 50 8 998622136
CABANA CONCHAL INTER EL

GATO ESTALIN JAMA MALECON FERNANDO CASIS 40 10 994941167
CABANA YOLITA HAMACA CARMEN ZAMBRANO MALECON FERNANDO CASIS 8 8

CABANA FLAYOLAY MERCEDES VALENCIA GANCHOZO MALECON FERNANDO CASIS 50 10 959826003
CABANA BAR EL VENTARRON OSWALDO PAZ MALECON FERNANDO CASIS 70 14 581135
CABANA BAR EL MARINERO ROSADO INTRIAGO ROSA ELENA MALECON FERNANDO CASIS 40 10 990837395
CABANA EL RINCON DEL

SABOR CRISTINA VALENCIA MALECON FERNANDO CASIS 36 6 990837395
CABANA EL REY CAMARON FANNY GILLER MALECON FERNANDO CASIS 20 4 981703620
CABANA EL MANABA ALEXANDRA MURILLO MALECON FERNANDO CASIS 36 6 967634097
CABANA BAR MATHIAS RITA CERON NEVAREZ MALECON FERNANDO CASIS 30 5 982516020
CABANA CARMITA RAMON CANCHINGRE VITE MALECON FERNANDO 45 8

CABANA DESTINO AZUL ESTHER MARIA VERA ACOSTA MALECON FERNANDO CASIS 50 10

CABANA BAR KORAIMA CARLOS ALBERTO RIVADENIRA MALECON FERNANDO CASIS 48 8 998790493
CABANA PINGUINO HAMACAS VENAVIDEZ ERRERA JOSE DANIEL MAELCON FERNANDO CASIS 6 986926283
CABANA SIN NOMBRE MARTHA BEATRIZ FIGUEROA BARRE MALECON FERNANDO CASIS 80 10 988899108
CABANA EL BARQUITO ARACELI CUELLO MALECON FERNANDO CASIS 100

RETAURANTES DE CANOA

RESTAURAT BRISA DEL MAR

RUBEN MERA VALENCIA

MALECON FERNANDO CASIS

16

986711818
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RESTAURAT EL BUEN SABOR CUZME CEDENOANA ELISABETH XAVIER SANTO 60 10 981703620
RESTAURAT KATALA PEDRO LIZANDRO MALECON FERNANDO CASIS 70 15 997460813
RESTAURAT SURF SHARK MAIJA NICOLE STROMBERG MALEON FERNANDO CASIS 50 12 87590447
RESTAURAN SOL Y MAR VICENTE ORDONEZ HERRERA MALECON FERNANDO CASIS 90 11

RESTAURAT EL PANITA NORMA MARGARITA VILLAREAL MALECON FERNANDO CASIS 52 10 985479047
RESTAURAT DELICIAS DEL MAR | MERCEDES QUINTERO HERNANDES MALECON FERNANDO CASIS 30 6 588063
RESTAURAT GEMITA CARMEN ZAMBRANO MALECON FERNANDO CASIS 40 8 991078933
RESTAURAT COSTA AZUL NOLBERTO QUINTERO MALECON FERNANDO CASIS 80 13 999633141
RESTAURAT YIXSY MANUEL HERNANDEZ MALECON FERNANDO CASIS 33 9

CEVICHERIA CALAMAR ANTONIO RIVERA MALECON FERNANDO CASIS 42 7 993256257
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

EXTENSION BAHIA DE CARAQUEZ

Estimado Gerente y/o Director Administrativo.- La presente encuesta tiene por objetivo identificar cual

ha sido el desarrollo econémico durante estos ultimos afios en la Parroquia de Canoa del Cantén San

Vicente, para poder tener una claridad sobre la situacién actual.

Declaraciones

Mucho peor
de lo
esperado

Peor de
lo
esperado

Igual a lo
esperado

Mejor de
lo
esperado

Mucho
mejor de lo
esperado

1) El namero de clientes en los ultimos anos que
visitan la parroquia de canoa ha crecido o
disminuido.

2) El namero de clientes nacionales recibidos ha
crecido o disminuido.

3) ElI ndamero de clientes internacionales

recibidos ha crecido o disminuido.

4) Sus ingresos por turista en los ultimos anos
fueron.

5) Las condiciones en los que presta su servicio
los considera o son.

6) Sus costos y gastos en los ultimos afos ha
sido

7) La satisfaccion de los clientes en los ultimos
anos ha sido

8) La cobertura de los servicios basicos en los
ultimos aios se considera

9) El nivel de preparacion de sus trabajadores lo
considera

10) La seguridad de los turistas lo considera

11) Las condiciones ambientales e higiénicas
como los considera

12) Como considera la calidad en la que se
encuentra la playa

13) La explotacion de los recursos y productos
turisticos de canoa lo considera

14) EL incremento de los empleados debido a la
actividad turistica en los ultimos anos como la
considera

15) La actividad turistica o el turismo ha
impactada en la mejora de vida de la poblacion de
la parroquia de canoa

16) Considera que el turismo ha propiciado o
producido un desarrollo econémico

17)Evalué de manera general la eficacia del

servicio turistico
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

EXTENSION BAHIA DE CARAQUEZ

Estimado Gerente y/o Director Administrativo.- La presente encuesta tiene

por objetivo identificar cual ha sido la satisfaccién de los clientes durante estos

ultimos anos en la Parroquia de Canoa del Cantén San Vicente, para poder tener una

claridad sobre la situacion actual.

Declaraciones

Nunca

Casi
Nunca

Algunas
Veces

Casi
Siempre

Siempre

1) Conoce o evalia sistematicamente la
satisfaccion del cliente

2) Evalua sistematicamente la satisfaccion
de sus trabajadores

3) Realiza y estudia sistematicamente las
necesidades y gusto de sus clientes

4) Lleva un registro de quejas de sus clientes

5) Conoce el indice de repitencia de sus
clientes

6) Utiliza medios, técnicas o herramientas
que permita evaluar el nivel motivacional de
sus clientes.

7) Utiliza técnicas de ventas para mejorar el
marketing.

8) Utiliza medios publicitarios.

9) Aplica y utiliza redes sociales para
promocionar sus servicios segun las
temporadas turisticas.

10) Aplica estrategias de marketing. (Ventas
y Promociones).

11) Se siente satisfecho con los servicios
que recibe.

12) En su gestion que es lo mas importante

Ventas
Relacion con el cliente

Sociedad

13)Cuenta con un plan de marketing

Si

[ ]

No

101




ANEXO 3

Atractivo del Mercado y la Posicion Competitiva

Atractivo de Mercado

Hotel Palacio del Sol

Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,2 3 1
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,07 2 0,35
Intensidad Competitiva 0,09 1,5 0,45
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 3 0,9
Requerimientos Energéticos 0,15 2,5 0,6
Impacto Medio Ambiental 0,09 2 0,1
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,2 1 0,2
Total 1 3,6
Atractivo de Mercado
Canoa Beach Hotel
Factores Importancia Relativa | Puntuaciéonde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,1 4 2
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,1 3 0,33
Intensidad Competitiva 0,1 4 0,35
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 4,5 0,8
Requerimientos Energéticos 0,2 4 0,7
Impacto Medio Ambiental 0,1 2 0,09
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,2 3 0,03
Total 1 4,3
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Atractivo de Mercado

Hotel Macondo

Factores Importancia Relativa [ Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,31 5 1
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 4,7 0,56
Intensidad Competitiva 0,11 4,45 0,49
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 4 0,8
Requerimientos Energéticos 0,1 4.1 0,41
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,12
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 3,88
Atractivo de Mercado
Hotel Bambu
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,2 5 2
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,1 4 0,3
Intensidad Competitiva 0,21 4 0,5
Requerimientos Tecnoldgicos 0,15 5 0,85
Requerimientos Energéticos 0,2 5 0,7
Impacto Medio Ambiental 0,05 2 0,1
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,09 3 0,4
Total 1 4,85
Atractivo de Mercado
Hotel Canoa Wonderland
Factores Importancia Relativa Puntuacién de 1 a5 Valor
Tamario del Mercado 0,31 5 1
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 4 0,5
Intensidad Competitiva 0,11 5 0,28
Requerimientos Tecnologicos 0,2 4 1,5
Requerimientos Energéticos 0,1 4 0,6
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,12
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 4,5
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Atractivo de Mercado

Hostal Mi Sol
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,08 2 0,09
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,09 2,5 0,2
Intensidad Competitiva 0,58 3 0,07
Requerimientos Tecnoldgicos 0,04, 3,5 0,4
Requerimientos Energéticos 0,07 3 1
Impacto Medio Ambiental 0,03 3 1
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,15 4 0,1
Total 1 2,86
Atractivo de Mercado
Hostal katiuska
Factores Importancia Relativa | Puntuaciéonde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,31 4 1,24
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 2,1 0,25
Intensidad Competitiva 0,11 3 0,33
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 1 0,2
Requerimientos Energéticos 0,1 2 0,2
Impacto Medio Ambiental 0,06 3 0,18
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 4 0,5
Total 1 2,9
Atractivo de Mercado
Hostal Amalur
Factores Importancia Relativa | Puntuaciéonde 1 a5 | Valor
Tamano del Mercado 0,31 4 1
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 3 0,2
Intensidad Competitiva 0,11 3 0,35
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 2 0,28
Requerimientos Energéticos 0,1 3 0,25
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,05
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,2
Total 1 2,33
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Atractivo de Mercado

Hostal Pais Libre

Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,31 4 1,24
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 3,5 0,42
Intensidad Competitiva 0,11 4 0,44
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 3,5 0,7
Requerimientos Energéticos 0,1 4 0,4
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,12
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 3,82
Atractivo de Mercado
Hostal Coco Loco
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,3 4 0,09
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,15 3 0,42
Intensidad Competitiva 0,1 4 0,35
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 2,5 0,5
Requerimientos Energéticos 0,1 4 0,4
Impacto Medio Ambiental 0,05 2 0,09
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 3,5 0,3
Total 1 2,15
Atractivo de Mercado
Hostal Andromeda
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,31 2,1 0,65
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 1,5 0,18
Intensidad Competitiva 0,11 2,5 0,27
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 1,5 0,3
Requerimientos Energéticos 0,1 2 0,2
Impacto Medio Ambiental 0,06 3,5 0,21
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 2,31
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Atractivo de Mercado

Hostal Canoa

Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,3 4 1,55
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,11 2 0,36
Intensidad Competitiva 0,09 3 0,55
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 2,5 0,4
Requerimientos Energéticos 0,14 3 0,3
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,12
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 3,78
Atractivo de Mercado
Hostal Baloo
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,25 4 1
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,09 3,5 0,15
Intensidad Competitiva 0,07 3 0,25
Requerimientos Tecnoldgicos 0,23 4,5 0,3
Requerimientos Energéticos 0,2 4 0,4
Impacto Medio Ambiental 0,06 2,5 0,07
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,3
Total 1 2,47
Atractivo de Mercado
Hosterias y Cabaihas de Canoa
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,2 3 2
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,15 2,5 0,15
Intensidad Competitiva 0,12 2 0,2
Requerimientos Tecnoldgicos 0,09 3,5 0,9
Requerimientos Energéticos 0,2 4 1
Impacto Medio Ambiental 0,14 2,5 0,1
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 4 0,2
Total 1 4,55
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Atractivo de Mercado

Cabanas de Canoa

Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1 a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,2 3 2,5
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,07 25 0,1
Intensidad Competitiva 0,1 3,1 0,3
Requerimientos Tecnoldgicos 0,15 2 0,2
Requerimientos Energéticos 0,3 3 0,25
Impacto Medio Ambiental 0,08 2,5 0,1
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 3 0,2
Total 1 3,65
Atractivo de Mercado
Restaurantes de Canoa
Factores Importancia Relativa | Puntuacionde 1a5 |Valor
Tamano del Mercado 0,31 4 1,5
Tasa de Crecimiento Anual del Mercado 0,12 3 0,4
Intensidad Competitiva 0,11 3,5 0,35
Requerimientos Tecnoldgicos 0,2 4 0,25
Requerimientos Energéticos 0,1 4,1 0,3
Impacto Medio Ambiental 0,06 2 0,12
Aspectos Sociales Politicos y Legales 0,1 5 0,5
Total 1 3,42
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Posicion Competitiva

Hotel Palacio del Sol

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1 a5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 2 0,02
Calidad/Precio 0,1 3,5 0,35
Reputacion de la marca 0,12 3 0,36
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,09 2 0,18
Costos por peso de ingreso 0,1 3 0,3
Variedad de la Oferta 0,08 3,5 0,28
Investigacion y Desarrollo 0,1 2 0,2
Profesionalidad 0,05 3,5 0,18
Total 1 3,22
Posicion Competitiva
Hotel Canoa Beach
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 3 0,3
Calidad/Precio 0,1 4,2 0,42
Reputacion de la marca 0,12 4 0,48
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,4
Efectividad de las Promociones 0,09 3 0,39
Costos por peso de ingreso 0,1 4,5 0,4
Variedad de la Oferta 0,08 4 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 5 0,5
Profesionalidad 0,05 3,5 0,23
Total 1 4,44
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Posicion Competitiva

Hotel Macondo

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 5 1,25
Crecimiento de la Cuota 0,01 3,5 0,04
Calidad/Precio 0,1 3,5 0,35
Reputacion de la marca 0,12 4 0,48
Canales de Distribucion 0,1 4 0,4
Efectividad de las Promociones 0,09 3 0,27
Costos por peso de ingreso 0,1 4 0,4
Variedad de la Oferta 0,08 4 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 4 0,4
Profesionalidad 0,05 4 0,2
Total 1 4,11
Posicion Competitiva
Hotel Bambu
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 3,5 0,9
Calidad/Precio 0,1 4 0,45
Reputacion de la marca 0,12 3 0,25
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,3
Efectividad de las Promociones 0,09 3,1 0,4
Costos por peso de ingreso 0,1 3 0,35
Variedad de la Oferta 0,08 1,5 0,35
Investigacion y Desarrollo 0,1 2 0,5
Profesionalidad 0,05 2,5 0,17
Total 1 4,67
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Posicion Competitiva

Hotel Canoa Wonderland

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4,5 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 3,5 0,42
Calidad/Precio 0,1 4,25 0,43
Reputacion de la marca 0,12 5 0,6
Canales de Distribucion 0,1 4,5 0,45
Efectividad de las Promociones 0,09 4 0,36
Costos por peso de ingreso 0,1 3,8 0,38
Variedad de la Oferta 0,08 3,5 0,28
Investigacion y Desarrollo 0,1 4 0,4
Profesionalidad 0,05 4,5 0,23
Total 1 4,55
Posicion Competitiva
Hostal Mi Sol
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1 a5 |Valor
Cuota de mercado 0,3 2 0,2
Crecimiento de la Cuota 0,02 1 0,35
Calidad/Precio 0,13 3 1
Reputacion de la marca 0,12 2 0,5
Canales de Distribucion 0,1 2,5 0,15
Efectividad de las Promociones 0,07 1,5 0,05
Costos por peso de ingreso 0,1 1 0,03
Variedad de la Oferta 0,08 1,5 0,01
Investigacion y Desarrollo 0,03 1 0,1
Profesionalidad 0,05 2 0,11
Total 1 2,5

110




Posicion Competitiva

Hostal katiuska

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 3,7 0,925
Crecimiento de la Cuota 0,01 2 0,02
Calidad/Precio 0,1 3 0,3
Reputacion de la marca 0,12 3 0,36
Canales de Distribucion 0,1 1,5 0,15
Efectividad de las Promociones 0,09 3,5 0,315
Costos por peso de ingreso 0,1 3 0,3
Variedad de la Oferta 0,08 3 0,24
Investigacion y Desarrollo 0,1 3,5 0,35
Profesionalidad 0,05 4 0,2
Total 1 3,16
Posicion Competitiva
Hostal Amalur
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 2 0,02
Calidad/Precio 0,1 3,5 0,35
Reputacion de la marca 0,12 3 0,36
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,09 2 0,18
Costos por peso de ingreso 0,1 3 0,3
Variedad de la Oferta 0,08 3,5 0,28
Investigacion y Desarrollo 0,1 2 0,2
Profesionalidad 0,05 3,5 0,17
Total 1 3,21
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Posicion Competitiva

Hostal Pais Libre

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1 a5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4 1
Crecimiento de la Cuota 0,01 3,5 0,35
Calidad/Precio 0,1 4,5 0,45
Reputacion de la marca 0,12 4 0,4
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,09 4,2 0,3
Costos por peso de ingreso 0,1 4 0,25
Variedad de la Oferta 0,08 4.1 0,15
Investigacion y Desarrollo 0,1 4,7 0,2
Profesionalidad 0,05 4,5 0,2
Total 1 3,65
Posicion Competitiva
Hostal Coco Loco
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,2 3 1
Crecimiento de la Cuota 0,05 3,5 0,3
Calidad/Precio 0,1 4 0,4
Reputacion de la marca 0,15 4,5 0,45
Canales de Distribucion 0,13 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,08 5 0,2
Costos por peso de ingreso 0,1 4 0,25
Variedad de la Oferta 0,04 4,5 0,15
Investigacion y Desarrollo 0,09 4,25 0,2
Profesionalidad 0,06 4,15 0,2
Total 1 3,5
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Posicion Competitiva

Hostal Andréomeda

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 4,5 1,12
Crecimiento de la Cuota 0,01 3,5 0,09
Calidad/Precio 0,1 3 0,25
Reputacion de la marca 0,12 3 0,2
Canales de Distribucion 0,1 2,5 0,2
Efectividad de las Promociones 0,09 4.1 0,15
Costos por peso de ingreso 0,1 4 0,11
Variedad de la Oferta 0,08 4 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 3,7 0,37
Profesionalidad 0,05 3,5 0,1
Total 1 2,91
Posicion Competitiva
Hostal Canoa
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 3 0,75
Crecimiento de la Cuota 0,01 2,5 0,025
Calidad/Precio 0,1 3,5 0,35
Reputacion de la marca 0,12 3,5 0,42
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,09 2 0,18
Costos por peso de ingreso 0,1 4,5 0,45
Variedad de la Oferta 0,08 4 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 3 0,3
Profesionalidad 0,05 4,5 0,225
Total 1 3,37
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Posicion Competitiva

Hostal Baloo

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,15 3 0,15
Crecimiento de la Cuota 0,03 2,5 0,25
Calidad/Precio 0,1 2 0,3
Reputacion de la marca 0,15 3,5 0,4
Canales de Distribucion 0,08 4 0,45
Efectividad de las Promociones 0,07 2,5 0,2
Costos por peso de ingreso 0,1 3,3 1
Variedad de la Oferta 0,13 4.1 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 3 0,35
Profesionalidad 0,09 4 0,22
Total 1 3,64
Posicion Competitiva
Hosterias y Cabafas de Canoa
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,15 3 1
Crecimiento de la Cuota 0,07 2 0,3
Calidad/Precio 0,11 1,5 0,35
Reputacion de la marca 0,08 2,5 0,25
Canales de Distribucion 0,1 4 0,4
Efectividad de las Promociones 0,06 3,1 0,2
Costos por peso de ingreso 0,09 2,6 0,09
Variedad de la Oferta 0,04 4 0,4
Investigacion y Desarrollo 0,1 3 0,3
Profesionalidad 0,2 4 0,35
Total 1 3,64
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Posicion Competitiva

Cabanas de Canoa

Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,2 3 2
Crecimiento de la Cuota 0,03 2,5 0,09
Calidad/Precio 0,1 3,1 0,3
Reputacion de la marca 0,15 1,5 0,15
Canales de Distribucion 0,1 2,5 0,25
Efectividad de las Promociones 0,08 3 0,1
Costos por peso de ingreso 0,1 2 0,18
Variedad de la Oferta 0,09 4 0,3
Investigacion y Desarrollo 0,05 2 0,15
Profesionalidad 0,1 4 0,2
Total 1 3,72
Posicion Competitiva
Restaurantes de Canoa
Factores Importancia Relativa Puntuacionde 1a 5 |Valor
Cuota de mercado 0,25 3 0,75
Crecimiento de la Cuota 0,01 2,5 0,25
Calidad/Precio 0,1 3,5 0,35
Reputacion de la marca 0,12 3,5 0,42
Canales de Distribucion 0,1 3,5 0,35
Efectividad de las Promociones 0,09 2 0,18
Costos por peso de ingreso 0,1 4,5 0,45
Variedad de la Oferta 0,08 4 0,32
Investigacion y Desarrollo 0,1 3 0,3
Profesionalidad 0,05 4,5 0,22
Total 1 3,59
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