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RESUMEN EJECUTIVO

La presente Tesis de Grado contiene el estudio inpdementacion de un Plan de
Marketing al Parque Acuatico ubicado en la ParmgBalsapamba, Provincia de

Bolivar. Para lo cual se ha hecho una investigaprénia del nivel de satisfaccion de
los visitantes respecto a la calidad percibideotaet servicio como al impacto que tiene
la publicidad de este centro al momento, por meldicuna encuesta realizada a los
visitantes del Parque Acuatico, se ha concluido ejuservicio como la publicidad no

han tenido buenos resultados. El presente estuatitene 5 capitulos los cuales se

resumen a continuacion.

En el primer capitulo se hace una breve introducéi@icando puntos importantes de la
parroquia Balsapamba, asi como también datositwsstie la zona y que son objeto de
estudio en este proyecto. Finalmente se indicamloisvos por los cuales es prudente

realizar este estudio indicando su justificacig@rgblema.

El segundo capitulo se enfoca al material teérige sera utilizado para los capitulos
siguientes. Este marco esta enfocado a temas aedaltis a servicio, estrategias,
planificacion, marketing mix enfocado al servicistemas de evaluacion y enfoques

estratégicos.

Se ha ejecutado una investigacion de mercado paracer la situacion actual del
Parque Acuatico, haciendo énfasis en la percepbrservicio recibido por parte del
turista visitante, asi como también de los mediddigitarios que tendrian impacto, por
lo tanto, se ha realizado un analisis profundoadgéelmanda mediante su estacionalidad

y de la oferta existente aplicando métodos de pga.
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El cuarto capitulo explica el desarrollo y la manete implementar el Plan de
Marketing, es decir, se ha aplicado una planifioacestratégica en la creacion de
mision, vision, objetivos, valores corporativosalipcas que al momento no existe en el
Parque Acuatico, También se han implementado egteat referentes a las 4C’s del
marketing de servicios afadiendo estrategias phrpeesonal, presencia fisica y
procesos, ademas de la implementacién de estrategiaposicionamiento con sus

respectivos sistemas de monitero y control.

El dltimo capitulo referente al estudio financiese analiza ingresos y egresos del
Parque Acuéatico con su respectivo flujo proyectadoafios. Se analiza también como
afectara al movimiento financiero la implementacide estrategias realizando una

comparacion entre las ganancias recibidas coraelypsin el plan.

Posteriormente se muestran las conclusiones y esudeiones mas relevantes del
proyecto, las mismas que el autor ha creido coem&s son necesarias para la

implementacion del mismo.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Datos Informativos de la Parroquia.

Balsapamba proviene de 2 vocablBRALSA: madera flotantd®’AMBA: pequefia
planicie. El cantéon San Miguel fue fundado el 10edero de 1877, inicialmente
fue conocido como San Miguel de los Rios al queepecian las parroquias de
Santiago, Chillanes, Bilovan y Telimbela, siendia €dtima concedida por el Jefe
supremo de ese entonces al Cantén Chimbo, de Imanisanera la parroquia
Balsapamba formaria parte del Canton San MiguelodeRios mediante oficio el
6 de septiembre de 1877.

Imagen N° 1

Parque Central Balsapamba

Fuente: http://balzapamba.blogspot.com/

! Consejo ProvincidlPlan Estratégico de la Parroquia BalsapambaGuaranda,14 de Agosto del 2008,
P.14



1.1.1. Ubicacion y caracteristicas.

La parroquia Balsapamba se encuentra ubicado qrart@ occidental del territorio
correspondiente al cantén San Miguel, provincidBdBvar, con una extension de 271
km* a 68 kilémetros de la capital de la provincia Goneeay a 20 kilémetros de
Babahoyo, predomina el relieve irregular montafipeo lo que su territorio es
accidentado, lo cual posibilita la existencia da wariedad de pisos climaticos donde
“prevalece el clima templado subtropical con huatedermanente que oscila entre los
20° y 25° y su precipitacion oscila entre los 1060sen la parte alta y los 3000mm en la
parte baja® que conjugado con el paisaje interandino es elopumtstico referencial de

los visitantes de las provincias costeras del Gugyaos Rios.

Imagen N° 2

Ubicacion Geogréfica de la Parroquia Balsapamba eal Cantén, Provincia, Pais. 2007
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Elaborada por Hugo Rivera Benavidez

Fuente:http://www.viajandox.com/bolivar/bolivar_san-miguem.

2 Consejo Provincial, Op. Cit, P.14



Balsapamba tiene como su principal sistema fluglaRio Cristal, y su ubicacion

permite realizar ciertas inversiones por parteséetor publico y privado, lo cual se ve
reflejado en la construccion de centros turisticmsnplejos recreacionales, villas y
establecimientos de alojamiento, posicionando o como el eje central de toda
actividad econOmica. La parroquia también sustentaconomia en la elaboracién de

artesanias, bebidas (como el licor de naranjaqtpgltipicos de la zona.

a) Fauna.

“La fauna local reportada se compone principalmatgeaves como garza bueyera,
gallinazo negro, gallinazo aura, paloma, tugunajcpge cuco ardilla, garrapatero,

vencejo y colibri®.

b) Flora.

“Balsapamba se distingue por su flora alimenticiaeslas cuales sobresalen: Achiote,

Achogcha, Aguacate, Badea, Cacao, Café, Narartj, @mos™.

La provincia Bolivar esta constituida por un temid montafioso y quebrado,
especialmente en la parte que corresponde a ldlsaegines del subtropico donde se

encuentra la parroquia Balsapamba.

c) Vias de Acceso.

En la actualidad la via Juan José Flores es lxipehvia de acceso, este camino se

encuentra en restauracion desde Guaranda hastgp8ailsa, anteriormente las vias que

¥ SIERRA, Miguel. Balsapamba”2009, http://balzapamba.blogspot.com/
* DE LA PARED, José. Monografia de BalsapambatConsejo Provincial, San Miguel, 2006
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permitian este acceso era la del Torneado, quel@ebsu peligrosidad no es utilizada

por el transporte interprovincial.

d) Centros Sociales en Balsapamba.

» Unaiglesia,en la cabecera parroquial

* Unmercado,para realizar la feria los dias sdbados en dmuela poblacion se
abastece de los productos de primera necesidad, wulo de la sierra.

* Uncoliseo cubiertg de cemento armado ubicado en el centro de lagquag, en
la cual los pobladores practican ciertos deportes yealizan otros eventos de
caracter social y cultural.

* UnParque central, en donde los pobladores descansan por las tardes.

» Unacancha deportiva, ubicada al lado del Parque central donde la paiiac

practica varios deportes



e) Prestacion de servicio.

Cuadro N° 1

Servicios Prestados en Balsapamba

Recoleccion de desechos
Sitios de Abastecimiento (tiendas y mercafdo)
Centro y sub-centro de salud
Cabinas de Andinatel
Cabinas Porta
Junta Parroquial
Tenencia Politica
Gasolinera Camacho
Reten de Policia
Registro Civil
Parque
Iglesia
Transporte en Chivas
Fuente: Observacion

Elaborado por: El Autor.

f)  Calendario de fiestas y ritos.

Estas son las principales fechas festivas de iasipales comunidades de la region.



Cuadro N° 2

Calendario de Fiestas y Ritos

MES DIA CELEBRACION COMUNIDAD
Febrero 20 Carnaval Todas
Marzo 19 San José La Chorrera
Mayo 3 Fiesta de las Cruces Las Juntas
Junio 5 Homenaje a la Revol. Liberal Balsapamba
Julio 16 Santa C.:ar,men La Ch-orr,era
25 San Cristébal San Cristobal
Agosto 10 Feria de I_a Naranja Balsa_pamba
25 San Vicente San Vicente
14 Fiesta de la Santisima Cruz Huillo Loma
Septiembre 15 Fiesta del Seior de la Salud La Chorrera
29 San Miguel Angas
Noviembre 8 Dia de los Difuntos Todas
20 Fundacion de Balsapamba Balsapamba
Diciembre Dlta)rrlnni]r?g;o Fiesta de Santa Marianita Las Pefnas

Fuente: CHAVEZ, Mariela,“Disefio del plan de desarrollo ecoturistico de larmquia Balsapamba,
Cantén San Miguel, Provincia de BolivatJniversidad de Bolivar, Guaranda, 2006

Elaborado por: El Autor.

g) Cultura.

La provincia de Bolivar asi como la parroquia Ba#saba cuenta con ciertos medios
gue manifiestan su cultura, estos medios puedenmites;, construcciones simbdlicas asi
como también habitos de vida. Estas manifestacionksrales se han plasmado en el
tiempo mediante mitos, leyendas, celebracionelgjaatio la riqueza y el valor cultural

gue facilmente pueden generar un buen posicionamnitnla zona al turista.

Una de las principales manifestaciones culturageladProvincia es el carnaval, pero en
la parroquia la celebracion méas reconocida esdst#&ide la Naranja celebrada el 10 de
Agosto, donde se destaca la participacion masivasdmstituciones parroquiales y del

pueblo en general durante los dias de las festieglaasi como la atencion cordial y



hospitalaria, con comidas y bebidas, bailes publicbarriales. El Comité Ejecutivo es
el encargado de elaborar el programa respectivdedeh pueblo se llena de calor; se
juega con serpentinas, flores, confites, locionss gngalanan los balcones de las casas.

El Habitante de Balsapamba se caracteriza por@alsidad, se puede palpar ambiente
de camaraderia y amistad siempre acompafiado goagsutradicional el pajaro azul y
las canelas, por ello es tan frecuente que estomege prefiera primero lo de su tierra
antes que cualquier otra opcioén, se constata lanuiamiliar, por eso es facil ver en
cualquier restaurante, complejo turistico o sitcial a familias enteras compartiendo

momentos agradables sea cual fuere el motivo.

Imagen N° 3

Fiesta de Carnaval

[

Fuente: http://balzaamba.blogspot.com

Imagen N° 4

Trago “Péajaro Azul”

Fuente: http://balzapamba.blogspot.com



1.2. Diagnostico Situacional de la Parroquia Balsamba.

1.2.1. Comunidades.

La Parroquia Balsapamba se encuentra conformadagsiguientes 21 comunidades:
Huillo Loma, San Francisc@#lungoto, UchupamhaSanta Lucia, San Cristobal, San
Vicente, El Salto, Las Juntas, Arrayan Loma, La 1i@ra, Chiriyacu, La Plancha,
Chaupiyacu,Las Pefias, El Limén, Ceiba, Angas, Alcacer, Cpai Guarumallos

cuales ocupan un area de 271 Km

1.2.2. Estructura Politica.

Balsapamba esta compuesta por un teniente podiicogido por el gobernador de la
provincia; la junta parroquial es designada poca@n popular, conformada por 5

miembros y la autoridad.

1.2.3. Servicios Basicos.

a) Abastecimiento de Agua.

Balsapamba cuenta con agua no potable si no eruyiem@ su provision, la cual es
obtenida de la cascada La Zarza. En las comunideldagua es obtenida de rios o
cascadas que son de su propiedad o quedan cersasdeiviendas, la misma es
recolectada en tanques y luego distribuidas a draeémangueras a las viviendas del

sector.



b) Energia Eléctrica.

Todas las comunidades cuentan con este servicio.

c) Recoleccion y tratamiento de desechos.

En la cabecera parroquial, la Junta Parroquiaheargada de hacer el recorrido para la
recoleccion de desechos que se lo hace por media damion, dos veces por semana,
para luego trasladarlos al botadero ubicado eimétiel de la parroquia. Al momento la

Junta Parroquial se encuentra gestionando un pooysra el manejo de desechos

solidos.

d) Sitios de abastecimiento.

El abastecimiento de productos, se los realizaagias/tiendas de la cabecera parroquial,

ademas en la feria de los sabados, ofertando pasiteanto de la sierra como de la

costa.

e) Salud.

Balsapamba cuenta con un Subcentro de salud gsia gervicios médicos desde 1971,
en el cual se encuentran permanentemente atendiendimctor, un odontélogo y 3

enfermeras, pero, el Subcentro no cuenta con ubalantia en buenas condiciones.



f) Seguridad.

Un punto relevante es la seguridad, en este lugsitea un bajo indice de robos y otro
tipo de delitos, en la actualidad existe un P.Ad.la Policia Nacional que presta sus

servicios a toda la parroquia.

g) Comunicacion.

La parroquia posee una cabina de Andinatel en ejuBapara servicio publico. La
telefonia celular también se ha hecho presentesenparroquia, con la cobertura de

PORTA, a través de una sefial no muy buena.

1.2.4. Poblacion y su Actividad.

“En la actualidad Balsapamba cuenta con 2839 hdbgaen la zona rural (80%) y 568
habitantes en la zona urbana (20%l.a poblacion se dedica a diferentes actividades

entre las principales tenemos:

a) Ganaderia.

El 38% de la poblacion se dedica a ésta area,aogito es la produccion de leche y
guesos y en menor porcentaje se dedican a la anawenta de porcinos, equinos y aves
de corral.

® TAPIA, Byron. “Estudio socio — econémico del sector Balsapamb@®nsejo Provincial, San Miguel,
2006
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Imagen N° 5

Ganaderia

Fuente: http://balzapamba.blogspot.com

b) Agricultura.

El 25% de la poblacion se dedica a la agricultardre los principales cultivos estan:
guineo, banano, limefio, platano, cafia de azlUc#, cacao. Citricos como naranjas,

limones, mandarinas.

Imagen N° 6

Agricultura

Fuente: http://balzapamba.blogspot.com
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1.2.5. Forma de vida.

Arquitectura.-Casas de construccion mixta con techos de zingntmais que en las
comunidades es usual encontrar casas de maderasdplahtas, la primera planta

utilizada para la cocina y la segunda para los dorios.

Vestimenta La vestimenta tipica es pantalon de tela y camiaach con botas de
caucho para los hombres y en el caso de las muyes&los largos aunque en la

actualidad este ha sido cambiado por los pantalde¢ipo jean.

Gastronomia.-Su alimentacion se basa en los productos de la com®: platano en
diversas variedades, naranja, rdbanos, lechugateépommora, yuca, papa china, limon,

cacao, cafa de azuUcar, etc.

Entre los principales platos tipicos de la zonaneos:

Limefio con estofado de boca chico.
Papa china con huevos revueltos
Tamales de guineo

Tortillas de papa china

O O O O o

Caldo de gallina criolla

1.3. Parque Acuético de Balsapamba.

1.3.1 Antecedentes.

La prefectura de la Provincia ha tenido como undodeprincipales objetivos crear un

centro que en primera instancia aumente la actiiddstica de la provincia y a la vez

12



ofrecer un lugar recreativo de entretenimiento pada clase social y edad, por estos
motivos, El Parque Acuatico fue concebido por kef€itura aproximadamente en el afio
2005, posterior a la idea, se procede a realizastudio en el aflo 2006, denominado
“Estudio sobre Modelo de Gestién para la Adminiséracdel Parque Acuatico de
Balsapamb, para conocer el entorno donde se desenvolvesia eegocio, cuyo
proposito fue Realizar los estudios de factibilidad financieralg modelos de gestion
del Parque Acuatico Balsapamba, con el propdésitoqde este estudio constituya un
medio idéneo para el fortalecimiento y autogestigatitucional para promover el
desarrollo local de la provincid. El Parque Acuético empieza a ofrecer su servicio

desde el mes de Junio del 2009.

1.3.2. Caracteristicas de Funcionamiento del Parque

a) Administracion.

El Parque Acuatico de Balsapamba al momento esnégtraido por la Sra. Marianela
Bonilla junto con 15 personas, recibe constantelayde la prefectura de la provincia,
pero, lamentablemente no tiene inversion por paeteesta entidad en el servicio. Al

momento el personal que labora en el Parque caentka siguiente division.

® PREFECTURA DE BOLIVAR, Estudio sobre modelo de Gestion para la Administraclel Parque
Acuatico de Balsapamb&an Miguel, Diciembre, 2006. P. 14
"IDEM, P. 19
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Cuadro N° 3

Personal en el Parque Acuatico

AREA # PERSONAS
Administrador 1
Boletero
Salva Vidas
Jefe de Maquinas
Mantenimiento
Promotor Turistico
Encargado del Spa
Guardia
TOTAL 15

Fuente Administracion del Parque Acuatico
Elaborado Por: El Autor

NI

Cuadro N° 4
Horario de Actividades
Dias Actividades
Descanso para administradoreg y
Lunes empleados
Descanso para administradores y
Martes empleados/ Mantenimiento dell
Parque
Miércoles Atencidén a Turistas
Jueves Atencion a Turistas
Viernes Atencion a Turistas
Sabado Atencion a Turistas
Domingo Atencion a Turistas

Fuente: Administracién del Parque Acuético
Elaborado por: El Autor
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b) Ubicacion.

Se ubica en el Sector el Cristal a 59 Km de Guar&wapital de la Provincia de Bolivar,
donde por observacion y percepcion del personalrastnativo existe gran afluencia de

usuarios en feriados, sdbados, domingos y en taw@ale vacacion escolar.

c) Horario de atencion

De Jueves a Domingo de 8:00 AM a 18:00 PM y tddsgeriados.

d) Precios

Cuadro N° 5
Precios de Entrada

Adultos

$4,00

Ninos

$2,00

Fuente:Administracion del Parque
Elaborado por: El Autor.

e) Contactos

Tel.: 03-2980202 — 032-200049

15




f) ldentificacion.

Al momento el Parque Acuético de Balsapamba tmorao identificacion visual el

siguiente rotulo:

Imagen N° 7

Logo Parque Acuatico

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/

En la actualidad el Parque Acuatico en Balsapambata también con informacion en
el Internet donde se detalla su ubicacion, atrastpor medio de videos y fotos, asi

como informacion en general. La pagina en la Web es

http://parqueacuaticobolivar.com/

g) Capacidad y Atracciones.

Cuenta con una capacidad para 3.000 personasncea de 200007(2 hectareas).

16



v' Piscinas.

El principal atractivo del Parque es sin lugar datula piscina de olas, siendo ésta la
més grande del Ecuador, con un area de 17)@ademas de una piscina adicional para

los méas pequefios.

Imagen N° 8

Piscina a Olas

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/

v" Toboganes

2 toboganes en una piscina con tecnologia iniplealen el Ecuador, el primero es en
forma de 8 y el otro es recto con una longitud dem? implementados con la mayor

seguridad.

Imagen N° 9

Toboganes Piscina # 2
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Cabe mencionar también que este moderno Parquéacagdemas con Sauna, turco e

hidromasaje.

Imagen N° 10

Fuente:http://parqueacuaticobolivar.com/

Imagen N° 11

Hidromasaje

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/
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Ademés de areas verdes, piscina de Pesca Deppdaricio de salvavidas.

Imagen N° 12

Juegos Infantiles

[ .

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/

Imagen N° 13

Canchas Deportivas

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/
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1.3.3. Caracteristicas Técnicas del “Parque Acuéaticde Balsapamba”

Imagen N° 14

Croquis Pargue Acuético

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/
El Parque Acuético de Balsapamba cuenta con lagesigs caracteristicas:

Ingreso General

Ingreso Peatonal

Ingreso Vehiculos de abasto
Parqueadero autoridades
Administracion e ingreso
Vestidores mujeres y hombres
Sauna, turco, hidromasajes

Vivienda personal de seguridad

© ©o N o 00k~ 0D P

Planta de tratamiento de agua

10.Cuarto de transformacion
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11.Laguna pesca deportiva

12.Depositos de cloro, bodega, escenario
13.Plaza de integracion

14.Tobogéan y plataforma

15.Piscina de llegada del tobogan
16.Graderio

17.Piscinas de olas

18.Vestidores y bafios

19.Bungal6

20.Piscina de nifios

21.Carpas temporales.

Imagen N° 15

Toma aérea del Parque Acuatico

Fuente: http://parqueacuaticobolivar.com/

Por su estratégica ubicacion geografica, el Gobidmla Provincia de Bolivar dentro de
su planificacion estratégica y consiente de lagsidades de promocion turistica de la

provincia y aprovechando el buen momento turistiedBalsapamba, decidioé ubicar al
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Parque Acuatico en esta parroquia, que permitarstd en general, gozar de un sano

esparcimiento.

El Gobierno Provincial de Bolivar con su maximaogidiad la Prefectura sefiala que la
creacion del Parque Acuético permitira impulsadesarrollo turistico de la parroquia,
rica en recursos tanto naturales como culturaldemas la prefectura apoyara la
ejecucion de la propuesta, la misma que aportardasoherramientas necesarias para el
progreso de la parroquia e impulse la generacionnaevas fuentes de trabajo,
mejorando su calidad de vida en base a la consénvaistentabilidad y sostenibilidad

del proyecto llamado “Parque Acuético de Balsapdmba

1.4 Turismo.

El turismo es la primera actividad generadora depia a nivel mundial. En el
2005 habria ocupado directa o indirectamente a @Ztillones de personas, lo que
representa el 8.3% del empleo total mundial. Emiéos generales, el turismo a
nivel mundial es medido a través del numero deatleg de turistas a un destino.
Sin embargo, esta medida no es exacta puesto qdemé&s de incluir
desplazamientos por motivos de recreacién u ocimge otroS como: negocios,
visitas a amigos o familiares, estudios, congresogtivos que incluyen en cierta
medida actividades turisticas

1.4.1. Turismo en el Ecuador.

De acuerdo al sistema de Cuentas Nacionales dedoB@antral (BCE), el aporte del
sector turismo a la economia ecuatoriana es mealitavés de la rama de actividad
“hoteles y restaurantes”, la cual presenta unaetasid creciente en los Ultimos cinco
afos, alcanzando en el 2005 una producciéon de 2léhes de ddlares del 2000. Para

obtener un mejor indicador de las actividades etosjunto, en septiembre del 2003, el

8 CASTRO, Pall. “Municipio y Desarrollo Sostenible del Turismo'Consultoria del Ministerio de
Turismo, San Miguel 2005.
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Ministerio de Turismo, conjuntamente con otrasitinsiones, culmind la consolidacion
de las actividades del sector a través de la Cugmtisite del Turismo, la cual incluye
ademas servicios de transporte de pasajeros, agedei viaje, servicios culturales,
deportivos y recreativos, industrias conexas y speeificas del turismo, entre las
principales. De acuerdo a esta metodologia, e0@3 2| aporte del sector alcanzaria el
8.6% del PIB total. Los ingresos por turismo degendel perfil del visitante, siendo
determinante la duracion de su estadia, el motiveipal de la visita (ocio o negocios),

la parte atribuible a las llegadas de larga diséamtc.

Cuadro N° 6

Turistas de visita en Provincia (# de personas)

PROVINCIAS 2009
Pichincha 274780
Guayas 249233
El Oro 63452
Carchi 13470
Loja 11231
Otras Provincias 5211
TOTAL 619386

Fuente: Direccion Nacional de Migracion, 2009
Blzrado Por: El Autor.

1.4.2. Turismo Interior.

Turismo interior es el conformado por los flujos tdeistas que residen en el pais y
viajan en el interior de su territorio. En el casmatoriano, la demanda potencial de

turismo interior esta constituida en su casi td&lipor la poblacion urbana.
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“Expertos en el sector consideran que el turisnerior es el que sustenta la actividad
turistica en el Ecuador, puesto que mas de la nd&dconsumo turistico total es

realizado por residentes que se movilizan a trdeégerritorio nacional®

Segun el Misterio de Turismo, el Ecuador cuenta €ob4% de recursos turisticos
provenientes del turismo interno, el cual viaja pacaciones o trabajo El Ecuador
ofrece muchas opciones debido a su gran variedammldiciones ambientales, lo que
genera una impresionante diversidad de hébitatpgstide vegetacion. “Se han
inventariado mas de 920 atractivos turisticos, slesg alrededor de 520 son naturales,

destacandose los parques nacionales, la selvaplafias, los rios y lago¥”

Ya que en la actualidad el turismo es un rubro maode, la actividad turistica reane

varios sectores agrupados de la siguiente manera:

* Hospedaje
» Alimentos y Bebidas
» Atracciones

* Transportes

1.4.3. El Turismo en Balsapamba.

1.4.3.1. Situacion del Turismo en Balsapamba.

En la actualidad el turismo en Balsapamba ocupere¢r rubro mas importante dentro

de la actividad econdmica después de la ganadedgrigultura. En esta parroquia

° ESCOBAR, Manuel,“Proyectos Turisticos” Universidad Estatal de Bolivar Facultad Ciencias
Administrativas, Gestion Empresarial e Informéati@903
! MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR, 201(ttp://www.ecuador.us/turismo.htm
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encontramos “33 atractivos turisticos, de los @iale72,7% corresponden a atractivos
naturales y el 27,3% a culturalés™En la actualidad el turismo se ha convertidaiea

de las principales fuentes de ingreso economicajugatanto el sector publico como
privado han promovido la inversion para fomentagegtor turistico, asi como también

la conservacién de los recursos naturales y clisita

a) Centros Turisticos.

* Pisagua

» Cascada Milagrosa
 LaPerla

* Rio Cristal

* Rancho Texas

* Rey Park

e Parque Acuatico
* El Portal del Rio
e La Chorrera

b) Establecimientos de alojamiento.

+ La Colombianita
* El Portal del Rio
* Las Cabaiias del Rio

1.4.3.2. Participacion de la Poblacién Local en 8esarrollo Turistico.

En la parroquia Balsapamba colaboran en el dekardel turismo varias entidades

publicas y privadas como son: Gobierno ProvinagaBdlivar con la construccion de un

1 ESCOBAR, Manuel, Op.Cit. p. 65

12 CHAVEZ, Mariela,"Disefio del plan de desarrollo ecoturistico de larppquia Balsapamba, Cantén
San Miguel, Provincia de BolivarUniversidad de Bolivar, Guaranda, 2006
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complejo turistico en la comunida#dungotq la Junta Parroquial construyé las cabafias
de venta de comidas tipicas y promueve actualmer®éan de Desarrollo Turistico de
la Parroquia, Comité Civico ayuda a las propuestaslias comunidades, Club
Libertador, La Corporacién de turismo Sendero Milem y los Presidentes de las
Comunidades apoyan también todas las iniciativas lgupoblacion tenga en estos

asuntos.

1.4.3.3. Desarrollo Actual del Turismo en la Zona.

El turismo en la zona se ha desarrollado en laopgara de una forma desequilibrada, ya
gue solo la cabecera parroquial ha incursionadesta actividad, debido a la inversiéon
de fuertes capitales de tipo privado exclusivamerdbe recalcar que esta actividad no
ha tenido una planificacion previa de tipo técnigue ayude también al resto de

comunidades de Balsapamba.

Una consecuencia del mal manejo del desarrollsticoi ha provocado que los turistas
gue llegan a la parroquia sean de niveles de iaggesnomico bajo, por lo que en el

transcurso de muchos afos este desarrollo no joaate.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Mercado.

Entendemos por mercado el lugar en que asistefudazas de la oferta y la demanda
para realizar las transaccion de bienes y servigiasm determinado precio, es decir
mercado es un “grupo de compradores y vendedoresegtén en un contacto lo
suficientemente préximo para las transacciones entalquier par de ellos, afecte las

condiciones de compra o de venta de los defhas”

2.2. Servicio.

De la misma manera es necesario definir que esc®eywsu rol dentro del marketing lo
gue se conoce como Marketing de Servicios. La wisiél marketing, dice que “es un
conjunto de atributos, tangibles e intangibles, gueomprador puede aceptar para

satisfacer sus necesidades y deséos”

2.2.1. Marketing de Servicios.

“Es aquel que se encarga del manejo eficiente dmastoaquellas actividades
identificables e intangibles que son el objetivingipal de la operacidon que se esta

atendiendo y que tienen como finalidad la satisfeccde deseos y necesidades de un

13 BACA, Gabriel, ‘Evaluacion de Proyectos’s° Edicion , Editorial Mc. Graw Hill, México, p4l
14 HERNANDEZ, MarciaMarketing de Servicio®010, http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio.
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grupo de consumidoreS” En consecuencia, el marketing de servicios mafitos
procesos de intercambio entre consumidores y argeiones con el objetivo final de
satisfacer las demandas y necesidades de los asugero en funcion de las
caracteristicas especificas del sector. Ejempl@lidelo tenemos en los sectores de
formacion, seguros, turistico, banca, juego, atercados que estan tan avanzados como

los de bienes de consumo.

El Marketing de servicios muestra 3 grupos relemiims entre si que trabajan en

conjunto para desarrollar, impulsar y desarrotiardervicios, cuyos participantes son:

e Organizacion
* Clientes

» Empleados

Cuadro N° 7

Triangulo del Marketing de Servicios

Compainiie

Marketing Interno Marketing Externo

Empleados Clientes

Fuente ZEITHAML, Valerie. Marketing de ServiciodMéxico. Mc Graw Hill. 2° Edicién.
2002, P. 20.

Elaborado por: El Autor

15 ZEITHAML, Valerie, “Un enfoque de integracién del cliente a la empres2” Edicién, Editorial
McGraw-Hill, México, Pag. 140.
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2.2.2. Marketing Externo.

Se encarga de atraer a clientes mediante la piddicventa de servicio, promociones

especiales y precios.

2.2.2.1. Marketing Interactivo.

Desde el punto de vista del cliente es la masarnita que en esta etapa la empresa debe

enfocarse en brindar un servicio de alta calidadsgiisfaga sus expectativas.

2.2.3. Marketing Interno.

Se estimula al personal por via del convencimigpéoa que mantenga altos, estables y
consistentes los niveles de calidad interna y eaten la prestacion de servicios. El
marketing interno depende del reconocimiento deatirecho vinculo que existe entre la

satisfaccién del empleado y la satisfaccion dehté

2.2.4. Caracteristicas en los servicios.

* Intangibilidad : Los servicios son esencialmente intangibles. fiecuencia

no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler Eygisios antes de comprarlos.
* Inseparabilidad: El personal de produccién del servicio, en muatesos,

es el que vende o interactla directamente conegitelo usuario mientras

éste hace uso del servicio.
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» Heterogeneidad: Con frecuencia es dificil lograr estandarizaciéa d

produccién en los servicios.

» Perecibilidad: Los servicios son susceptibles de perecer y npusglen

almacenar.

El servicio dentro del entorno del Parque Acuaisain factor competitivo, y su calidad
se traduce en la constante visita del usuario @sioctambién en la recordacion del

servicio recibido en este lugar.

2.2.5. Elementos del Servicio.

El concepto que diferencia mucho la generacionndgenvicio respecto de la generacion

de un producto es que el cliente participa delgsoale elaboracién del servicio.

Cuadro N° 8
Elementos del Servicio

Cliente

Soporte fisico e = /F'afsnnal de Conlacto

Fuente: ZEITHAML, Valerie. Marketing de Serviciogviéxico. Mc Graw Hill. 2° Edicién.
2002, P. 20.

Elaborado por: El Autor
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El Parque debera analizar todas las posibles ctierzes que se producen entre estos
elementos teniendo como objetivo optimizar los esos para lograr mejorar la
experiencia del cliente en su visita a este cemdrgstico y en consecuencia la

satisfaccién de sus necesidades.

2.2.5.1. Cliente.

El cliente es una persona con intereses particjlg@seedor de gran informacion, el
cual conoce sus derechos y que evita gastar stocdnedonde no obtenga los beneficios

necesarios para su total satisfaccion.

2.2.5.2. Soporte Fisico.

En el caso del Parque, el soporte material serdadiante los siguientes factores:

a) Instrumentos Necesarios para prestar el servicioSillas playeras,
basureros, material de oficina, discomdvil, cuatto maquinas para el
funcionamiento de las piscinas, planta de tratafmide aguas asi como

también de sauna y turco.

b) Entorno: Oficinas, vestidores, canchas deportivas, pisaimfantil, de
olas, para pesca deportiva, toboganes, sauna, locades comerciales,

bafios, boleteria, entre otros.
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2.2.5.3. El personal de contacto.

Son todas las personas encargadas del contactiodaen el cliente, en el caso del
Parque son las personas que se encuentran eretarfmlatracciones asi como también
en las areas administrativas. Estas personas sandalel servicio por lo que tienen que
ser debidamente capacitadas. En conclusion elcgees el resultado de la interacciéon
entre el cliente, soporte fisico y el personal de contact por lo que, el

direccionamiento correcto de estos 3 factores ePaefue, generara distincion en su

servicio.

2.3. El Turismo.

“El Turismo tiene gran relevancia en la actualiéadla actividad econémica del pais,
siendo esta una fuente de ingresos por concepterta de bienes y servicios, genera
empleo, permitiendo asi el desarrollo econémicmgias de las regiones turisticas en

'”16
S

El turismo es una actividad multisectorial que sd@aeel apoyo de diversas areas
productivas como la agricultura, construccion yiagesectores publicos y privados que
proporcionan bienes y servicios que necesitaratutistas. En consecuencia, el turismo
para el Parque es un factor potencial de desagoladmico que genera inversion tanto
publica y privada que permitirA demostrar toda itpieza natural y cultural de la

parroquia.

1 GAMBOA, Emilio, “La recreacién una herramienta Turistica¥lM Editores, Bogota Colombia, 2006,
P. 45.
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2.3.1. Marketing Turistico.

Actualmente el sector turismo ofrece importantesun®s en un mercado global
altamente competitivo en el cual el rol que desérapa gerencia de marketing es
fundamental. Balsapamba cuenta con atractivostita$sque tienen gran demanda los
mismos no solo se benefician por los ingresos Ipieies, sino que al difundir su cultura,
costumbres, tradiciones y potencialidades, en nsuockasiones también despiertan la
atencion de inversores y empresas que se intecesdinuamente en la exploracion de

nuevos mercados, aptos para la difusién de susipi@sly servicios.

En ese contexto, muchas personas en la provincia ih&iado sus propios

emprendimientos, vinculados directa o indirectameak turismo. Cobran especial
relevancia los puntos de atraccion turistica reterea gastronomia asi como las
festividades locales que congregan a visitantedifdeentes latitudes. El turismo es un
sector estratégico para la economia del Ecuadérfytieo del pais depende en gran

medida del desarrollo que esta area experimentesgroximos afios.

2.3.2. Clasificacion del Servicio Turistico.

Los servicios turisticos pueden ser clasificadosao

. Primarios o Basicos (Infraestructuras)
. Secundarios (Equipos)

. Complementarios (Terrenos)
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Dentro de esta clasificacion en el Parque Acuatio servicio es de indole
Complementariodebido a que es un complejo turistico que ponddésposicion del

cliente varios servicios que le complementaranaslgnaran esta caracteristica.

SegurKrippendort,existe otra clasificacion que se le puede daemiiGo turistico, esta

dada en funcion de los recursos, segun estos tesnemo

. Elementos NaturalesClima, paisajes, fauna, flora, demografia.
. Actividades Humana: Lengua, hospitalidad, amabilidad, cultura.
. La Infraestructura General: Transporte y comunicacion.

. Equipamiento Turistico: Alojamiento, lugares de diversion, comercios,

santuarios, atracciones turisticas.

Dentro de esta clasificacion el servicio en el Bargcuatico se encuentra inmerso en el
Equipamiento Turistico, ya que Balsapamba cuentda&@ascada Milagrosa la misma
es el principal atractivo de los turistas por stsp@dades curativas, Ademas con el
Parque existiran mas caracteristicas de equipamonieristico, dadas por el alojamiento,
diversion y entretenimiento involucrando a la Pguia como tal, asi como también, a

sus comunidades, ya que al momento son escasos.

2.4. La Estrategia del Marketing en el Sector Serwios.

Algunos aspectos que orientan a la formulacion aleedtrategia de marketing de

sServicios son:
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m La naturaleza predominantemente intangible de wvics® puede dificultar

mas la seleccién de ofertas competitivas entredasumidores.

s Cuando el productor del servicio es inseparabléodgue brinda, éste puede

localizar el servicio y ofrecer al consumidor up&ion mas restringida.

Al momento de segmentar y definir el mercado metdadorganizacion, es necesario
conocer que esta compuesto por tres grandes tigngos de usuarios, cada uno de los
cuales puede ser escogido como el objeto al queentidad podria dirigir
privilegiadamente sus esfuerzos, y después deflimiterior de este grupo, aquellas que
satisfacen determinadas caracteristicas o0 cargosogtaficos, psicograficos,
geogréficos y/o el beneficio buscado. Estos trap@g son: personas naturales, personas
juridicas u organizaciones y los hogares.

Los elementos basicos que conforman una estradegmarketing son los relacionados
con:

* La segmentacion
» El posicionamiento y

* La combinacion de marketing, marketing mix o mezdmercial

2.5. Enfoque Estratégico.

Al hablar del Enfoque Estratégico hay que tenecuwmmta su sentido de globalidad, es
decir, que afecta a la totalidad de la Empresanidefio un orden y una serie de
principios basicos y objetivos generales fundantesitde la organizacion, que deben

estar explicitados en términos de Vision, MisionVglores. Se puede definir la
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Metodologia Estratégica como un "conjunto de ad#ides tendentes a conducir el

destino de las organizaciones de una forma coleegestis principios y propdésitos. Se

trata, en definitiva, de plantearnos y dar respuasas siguientes cuestiones basicas:

¢ Quiénes somos? y ¢, donde estamos?
¢, Cuales son o deberian ser nuestras metas y gog¥0si

¢, Qué podemos hacer para alcanzar dichas metas?cg@u@s son los mas

apropiados en cada momento?

De acuerdo corrieu (2007), “Existe enfoque estratégico cuando lasoaes de una

organizacion son coherentes con las expectativés [dizeccion, y éstas a su vez lo son

con el mercado y su entorrt”El propdsito es tener una visién clara hacia ddaidgir

nuestras acciones, y los principales beneficioeaigque son:

YV V Vv VY V V

Mantiene un enfoque en el futuro y en el presente.

Refuerza los principios adquiridos en la misiosjan y estrategias.
Fomenta la planeacion y la comunicacion interdiswpios.

Asigna prioridades en el destino de los recursos

Constituye el puente con el proceso de planeaéidité a corto plazo.

Obliga a los ejecutivos a ver la planeacion deadedcro perspectiva sefialando

los objetivos centrales a modo que puedan comt@lograrlos.

" MARTLINE, Michael, “Estratégia competitiva”,2° Edicion, Editorial CECSA. Colombia, 2000, p. 24
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2.5.1. Ventajas del Enfoque Estratégico.

El enfoque estratégico aporta ventajas dada laduketgia en la que se asienta dentro de

las cuales tenemos:

. Proporcionar a toda la organizacion una mejor gadhre el punto

decisivo de “qué es lo que estamos tratando de atzlograr”.

. Hacer que los administradores estén mas atentms\aentos de cambio.

a las nuevas oportunidades y a los desarrollos @radores.
. Ayudar a unificar la organizacion.
. Crear un punto de vista administrativo mas proactiv

. Promover el desarrollo de un modelo de negociooastante evolucion,

qgue produzca un éxito final sostenido para la esgre

. Promocionar a los administradores un fundamentoa pavaluar
solicitudes presupuestarias rivales; un conjuntmadenes que justifiquen
con solidez recursos, por parte de la direcciora peeas que apoyen la

estrategia y produzcan resultados.

Esta forma de proceder seria la adecuada paraaldPa fin de convertirse en el lider
del sector donde se encuentra, ya que en los poéxaios este modelo podria ser usado

también por sus competidores.

Segun el analisis del enfoque junto a sus ventkgaaplicacion del mismo a la gestion
del Parque Acuatico, permitirhd elaborar estrategrasvadoras bajo un enfoque
estratégico, siendo la clave para un mejor desemnpdérgo plazo ya que se iniciarian
estrategias ofensivas para superar las innovacigrias maniobras de sus rivales y

asegurar una ventaja competitiva; después deautiigta ventaja de mercado se lograra
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un desempefio financiero superior. La busqueda iagrede una estrategia creativa y
oportuna podria impulsar al Parque a su posiciogatmi por lo que se requiere una
administracion astuta y activa.

La calidad de la elaboracién de la estrategia adimitiva y su puesta en practica, tiene
un impacto significativo sobre el desempefio delqiar Mientras mejor estén
concebidas estas estrategias y mientras mas @egeatsu puesta en practica, mejores

seran las oportunidades de que el Parque tengadgtedentro de su sector.

Ademés de sefalar las caracteristicas técnicaegr&fecas del Parque, la investigacion
planteada busca mediante la aplicacion de la tgoafoques, disefiar un plan de
marketing, debido a que en la actualidad el Parmqueuenta con un departamento
especializado que se encargue de elaborar progrdmamarketing que ayuden a
consolidar la imagen empresarial y el posicionatoiele los servicios que ofrece este
importante lugar.

Este plan planteara estrategias de marketing enealag a aumentar la participacion en
el mercado del Parque Acuatico, teniendo como @&jeslamentales analizar las
dimensiones del Marketing Estratégico y Tacticayd#oel primero abarcara un analisis
del consumidor, mercado, posicionamiento, miengjas el segundo analizara la

composicion de las 4C’s.

Lo descrito anteriormente permitird adoptar lasomesj practicas para que el Parque
llegue de manera eficiente a los clientes actuglgmtenciales, obteniendo réditos
econdmicos y la superacion de las expectativasliggite con un servicio de alto valor

agregado y a un precio accesible.
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2.6. Marco Estratégico.

a) Vision.- “La vision de futuro sefiala rumbo, da direcciés la cadena o el
lazo que une en la organizacion el presente ytatdil®. Esta describe el

caracter y el concepto de las actividades futueda drganizacion.

b)  Misién.- “Declaracion duradera de propaositos que distirguaa institucion
de otras similared®. Es un compendio de la razén de ser de una
organizacion, esencial para determinar objetivéamular estrategias. Una
buena misién institucional debe reflejar las exgi@cas de sus clientes. Es

el cliente y solo el cliente quien decide lo queies organizacion.

c) Valores de la Organizacién: ‘Los valores son el conjunto de principios,
creencias, reglas que regulan la gestién de lanm@eon. Constituyen la
filosoffa institucional y el soporte de la cultumganizacionaf’, en
resumen, el objetivo basico de la definicibn dered corporativos es el de

tener un marco de referencia que inspire y reguléda de la organizacion.

d) Lineas Estratégicas Constituyen las grandes directrices para alcalear
vision, misién mediante valores, los cuales dedasnparse en objetivos y
conductas referenciales. La concrecion de estogOpitos dependera de
circunstancias, provenientes del entorno. En fundié estas circunstancias
convendra establecer nuevos objetivos. A estogiaiigese los denomina

como Objetivos Estratégicos.

18 MINTZENBER, Henry,“El Proceso Estratégico. Conceptos, Contextos yd8asEditorial Prentice
Hall. Primera Edicion, México 1997, P. 134.

19 IDEM.

0 PAREDES Alfredo,“Manual de Planificacién Estratégi¢a Seminario Taller sobre Planificacion
Estratégica. Contraloria General de la Republicaydeto de Reforma a la Administracién Financiera.
Panamé 1997
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2.7. Dimensiones Estratégicas.

La gestion empresarial es el fruto de una serietalea de decisiones y de

comportamientos en los que confluyen tres dimeesion

a) La Dimension Logica Proceso mecéanico que inicia desde que se repde u
serie de informacion entrante, se lo procesa y mgeeuna respuesta.
Normalmente se analiza y se valora la informaciueces se puede elegir

entre varias respuestas posibles y finalmente &eana de ellas.

b) La Dimension Psicolégica o Emocional Hace referencia al otro
componente humano: Las emociones y con ella todocamunto de
consideraciones de tipo perceptivo, sensitivo, oétimoral, etc. que

conforman sentimientos y vivencias.

c) La Dimension Social En gran niumero de casos, las decisiones afectan a
personas y deben ser llevadas en grupo. Estetips €le decisiones que con

mayor frecuencia se ejecutan en el ambito de @niraciones.

El Parque se encuentra inmerso en este entorndo panto, se necesitara plantear de
forma rigurosa los objetivos y estrategias, unasigzerados los obstaculos sera eficaz

el desarrollo de la Planificacion Estratégica.

2.8. Errores Estratégicos.

El enfoque y los Métodos Estratégicos, tienden gimizar los errores en cada uno de

las tres dimensiones planteados en el punto 2.7.
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a) Error del Cuadrado-Cubo. La Ley del Cuadrado-Cubo establece que en
toda organizacion aparecen sintomas de ineficienomo: Burocracia,
desmotivacion, sintomas que el Parque Acuaticordeddtar a fin de no
tener ningun tipo de influencia el cual podria wrien un servicio
deficiente, reflejado en la actitud del empleade@dl es el encargado de

encarar al cliente a su llegada.

b) EIl Principio de Parkinson. Toda organizacion dejada a su libre desarrollo
crecera tanto como sea posible; toda organizaciéluyiendo el Parque
Acuatico quiere generar y ejecutar ideas, peroiggas consumen recursos,
recursos que son limitados. En ocasiones el deseoep crecimiento
responde a un deseo personal u organizacionaluweuder mas poder. Esto

es imposible si no estan clarificados previamergeobjetivos.

c) La Ley de la Velocidad del Convoy Advierte que la potencia maxima de

una organizacion es la del ultimo o menos eficieleteus componentes.

d) Ley de Pareto.Determina que un minimo de causas produce la npante

de los efectos.

2.9. Objetivos del Plan.

El problema en el cual radica el estudio y por wmpnente la implementacion del Plan
de Marketing en el Parque, debe de ser “susceptékstudiarse tomando en cuenta los
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recursos de tiempo, acceso a la informacion, elagyce dificultad y el financiamiento

con que se cuerfta.

Objetivos Generaless Recaban informacion preliminar para definir el

problemay recomendar hipétesis en una forma phsa.

Objetivos Especificos Describen aspectos como el potencial del meroado
la demografia de los consumidores.

Objetivos Particulares.- Prueban hipotesis de relaciones causa-efecto.

En el estudio del Parque los objetivos expresavarptopdsitos especificos que seran

alcanzados en un plazo determinado. El establetimde los objetivos se hace bajo 4

enfoques:

Objetivos de PenetraciorSe fundamentan con el incremento de las ventas

con la mezcla de productos tradicionales en loscaws actuales.

Objetivos de ExtensionSe basa en las ventas logradas a través de nuevos

mercados o afines.

Objetivos de Diversificacion:Son objetivos basados en la venta de
productos nuevos con concepcion tecnologica diferele los actuales.
Enfoca también productos actuales, distribuidos ravés de nuevos

mercados o canales de distribucion.

2L PAVON, Acosta. tntroduccién a la Metodologia de la Investigaciéuaridlica” . Santiago de Cuba:
Universidad de Oriente. 2000, P. 101.

42



« Objetivos de Beneficio:Se enfocan prioritariamente en una oferta de
producto mejorado con variaciones, novedades, me&@nvicios, 0 nueva

imagerf.

2.10. Estrategias.

En sentido estricto la Estrategia es el arte dgireleseguir el camino mas adecuado
para alcanzar un objetivo 0 una meta. En sentiduiaja cultura estratégica distingue
entre Objetivos Generales y Objetivos Especifiéopartir del binomio de objetivos y

de la via de aproximacion a los mismos que supmfi@tion de una Estrategia, se han

generado distintas hipoétesis.

Cuadro N° 9

Tipos de Planeacion

Elaboracion del mapa ambiental para
Planes Estratégicos l Dire!u:iﬁ!n l evaluacion. Debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas. Incertidumbre

Conversion e interpretacion de estrategias
en planes concretos en el nivel

F'laﬂES TQCTICOS Gerencia
departamentz

Subdivisién de planes tacticos de cada
departamento en planes operacionales para

Planes Operacionales cada tarea.

Fuente: CHIAVENATO, Adalberto,Procesos AdministrativpsSegunda Edicion, Mc Graw
Hill, Bogota Colombia, 2006. P. 27.

Elaborado por: El Autor.

%2 OROZCO, Arturo, Investigacion de Mercados’1° edicién, Editorial Norma S.A. Bogota, Pag. 7
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2.10.1. Marketing Estratégico.

El marketing estratégico busca conocer las necedaactuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de ndercalentificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e intedésesos mercados, orientar a
la empresa en busca de esas oportunidades y disgfiptan de actuacion que
consiga los objetivos buscados. En este sentideeere del andlisis continuo
de las diferentes variables FODA, no solo de la resgp sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto lasesagp en funcion de sus
recursos y capacidades, deberan formular las cqoeslientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho emgrradquirir ventaja a la
competencid’.

2.10.2. Planeacion Estratégica.

“El proceso que consiste en decidir sobre los plogtde una organizacion, sobre los
recursos que seran utilizados, y las politicas rgéee® que orientaran la adquisicion y
administracién de tales recursos, considerand@mfaresa como una entidad total”

Las caracteristicas de esta planeacion son:

v Conducida o ejecutada por los mas altos nivelésgeicos de direccién.

v Maneja informacion fundamentalmente externa.

v Normalmente cubre amplios periodos.

2 MUNIZ, Rafael, Marketing Estratégico2009, http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-keting-
estrategico-15.htm

#GUZMAN, Margarita, Planeamiento Estratégico, 2007,
http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/procesoaditevoa2_6.htm
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2.10.3. Planeacion Tactica.

En este nivel, la Planeacién Tactica toma decisiomee incluyen propdsitos mas
limitados, plazos mas cortos, areas menos ampliegejes medios en la jerarquia. “La
planeacion tactica se refiere al empleo mas efectévlos recursos que se han aplicado
para el logro de objetivos dados y especificos”difarencia entre ambas consiste en el
elemento tiempo implicado en los diversos procesiosntras mas largo es el elemento

tiempo, mas estratégica es la plantacion”

Las caracteristicas de esta planeacion son:

Conducida y ejecutada por los ejecutivos de nivedim
Se refiere a un area especifica de actividad dguasonsta la empresa.
Se maneja informacién externa e interna.

Esta orientada hacia la coordinaciéon de recursos.

AN N N NN

Sus parametros principales son efectividad y efaée

2.10.4. Planeacién Operativa.

Se refiere a la asignacion previa de las tareacéi&ms que deben realizar las personas

en cada una de sus unidades de operaciones. raagecisticas de esta planeacion son:

v" Conducida y ejecutada por los jefes de menor rigrgoquico.

% CHIAVENATO, Adalberto,"Procesos Administrativos" Segunda Edicién, Mc. Graw Hill, Bogota-
Colombia, 2006.
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v' Trata con actividades normalmente programables.
v' Sigue procedimientos y reglas definidas con toeaigion.

v Normalmente cubre periodos reducidos.

La estructura del Parque tiene un efecto muy inapteten la definicion de las reglas de
la competencia y las estrategias potencialmenfmdibles, por lo que se plantean los

posibles enfoques a utilizarse en la administraegiratégica del Parque:

2.11. Enfoques estratégicos para la aplicacion yegjucion en el Parque Acuatico.

Existen varios enfoques estratégicos como:

<+ Modelo Tridimensional d&ichel de Chollet
%  Estrategias de Crecimiento Hetler

RS

* 5 Fuerzas de Michael Porter

Estos enfoques se orientan exclusivamente al higgilile, Porter ademas nos habla de

los productos masivos o especializados.

2.11.1. Modelo d&reacy — Wierseman.

Para el estudio del Parque Acuatico seria convenigtilizar el enfoque dé@racy &
Wiersemargue parte de la existencia de tres disciplinasradtivas para aportar valor al
cliente, las cuales sirven como base para entdratea donde se quiere llegar, cual es

nuestro objetivo. El modelo se describe asi:

46



a) Excelencia Operacional.-Ofrecer una combinacién de calidad, precio y
facilidad de compra de sus productos que su com@at@o sea capaz de

ofrecer obteniendo precios bajos y un serviciotafec

b) Liderazgo de Producto. Se concentrara en ofrecer productos o servicios

que superen los resultados de los existentes.

c) Conocer al Consumidor.Se centran en ofrecer de manera personalizada,

aquello que el cliente desea.

Existen otros enfoques que se especializan ercgesyven el caso del Parque se podrian

aplicar los siguientes.

2.11.2. Modelo Turismo Verde.

“El turismo verde refiere a la combinaciéon y a tanpatibilidad entre el deleite de la
naturaleza, el cuidado y respeto por el medio amtdien general. Con esta forma de
turismo, lo que se busca es relacionar al turismo la naturaleza de una forma
respetuosa Yy disfrutable, dado que ambos aspeatus, el turismo como la naturaleza

estan cada vez mas vinculadds”

El turismo verde en Ecuador cuenta con grandesiddgt en todo su territorio,
destacandose la gran cantidad de rios y parqueésdansu extension. A su vez, las
montafias también estan presentes dentro del imiwerda atractivos ecuatorianos,

resaltando la Cordillera de los Andes. “De acueablMinisterio de Turismo, Ecuador

% http://www.ecotourism.org/what-is-ecotourism.Defion tomada del sitio oficial da International
Ecotourism Society (inglés) 24-12-2007.
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esta considerado como uno de los 17 paises donde ceacentrada la mayor
biodiversidad del planeta. Tiene el 10% de todasdspecies de flora, 8% de las

especies de animales y el 18% de todas las espleciges que hay en el planéfa”

2.11.3. Modelo Basado en la Cooperacion.

James Moore parte de la base de que el factor mental es la innovacion.
Practicamente todas las empresas pueden conseggfidios significativos si crean
productos, servicios 0 procesos innovadores oegfies. Para que ello ocurra, se hace
necesario establecer o mejorar las relacionesaadlientes y proveedores. Cuanto mas
drastica sea esta innovacion, mas profundamentduicradas deben estar las otras
partes teniendo en cuenta cuando competir u cuaadperar. Las empresas deben
cooperar para crear innovaciones sea en el semwi@n el producto y competir para

repartirlas, cuya idea se enfoca en que para gan@s necesario que otros pierdan.

La aplicacién de este modelo pasaria por:

v Centrarse en algo

v Gestionar la incertidumbre
v Gestion participativa

v Enfrentarse a la realidad.

v' Cooperar.

%7 ROJQ Martin,"Direccion Y Gestién De Empresas Del Sector Tigtst. Ediciones Piramide Sintesis.
Madrid. Espafia, 2000, P, 78
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2.11.4. Modelo de la Imagen.

La imagen corporativa tiene tres componentes:

a) Las acciones de marketing: Se lleva a cabo a través del marketing mix o
de los diferentes medios e instrumentos comerciddesina empresa para

alcanzar los objetivos fijados®

b) La calidad técnica del personal:.La calidad intrinseca de un servicio esta

Sujeta a:

+ La formacién

¢ Los conocimientos técnicos
+ Las soluciones

+« Los equipos

% Los sistemas de informaciéon

c) La calidad funcional. La calidad funcional de una empresa de servicios

esta relacionada con:

¢ Las actitudes
+ El comportamiento

«» La orientacion del servicio

B HAYES, Bob,“Como medir la satisfaccién del clientePrimera Edicién, Sopena, México, 2004, P. 35.
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+ Los contactos exteriores

2.11.5. Estrategias de Porter.

Acciones ofensivas o defensivas de una empresa @@&a una posicion
defendible dentro de un mercado, acciones que &arespuesta a las cinco
fuerzas competitivas que el autor indicé como aeiteantes de la naturaleza y el
grado de competencia que rodeaba a una empresa& gamo resultado, buscaba
obtener un importante rendimiento sobre la invarsi6

Cuadro N° 10

5 Fuerzas de Michael Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Rivalidad entre los
competidores

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Poder de
negociacion
de los clientes

Amenaza de

productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMating/id24.html.

Elaborado por: El Autor.

2 MARTLINE, Michael“Estrategia competitivg 2° Edicién, Editorial CECSA. Colombia, 2000, B.6
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a) Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El mercado no es atractivo dependiendo de si lasraa de entrada son faciles o no de

penetrar por nuevos participantes que puedan lEganuevos recursos y capacidades.

b) La rivalidad entre los competidores.

Serd dificil competir en un mercado donde los cditdpees estén bien posicionados,
pues constantemente estard enfrentada a guerf@eaes o a camparfas publicitarias

agresivas.

C) Poder de negociacion de los proveedores.

Un mercado o segmento del mercado no sera atractiando los proveedores estén
organizados gremialmente, tengan fuertes recurpo®gan imponer sus condiciones de

precio, etc.

d) Poder de negociacion de los compradores.

Un mercado no sera atractivo cuando los clientésmdsen organizados, existan varios
o0 muchos sustitutos, no exista diferenciaciongle permite que se puedan crear

sustituciones por igual y a muy bajo costo.
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e) Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Un mercado o segmento no es atractivo si existemugtos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los qust estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas.lfader identifico seis barreras de

entrada que podian usarse para crear a la corponaga ventaja competitiva:

. Economias de Escala

. Politica Gubernamental

. Acceso a los Canales de Distribucion

. Desventaja en Costos independientemente de lasEscal
. Diferenciacion del Servicio

. Inversiones de Capital

Fruto de este andlisis se pueden marcar tres gratt@enativas estratégicas:

. Liderazgo de Costes.Consiste en ofrecer precios mas bajos que la
competencia. Asi se consigue atraer a la demamdesté caso, el Parque

Acuatico se esforzara en conseguir costos bajos.

. Estrategia de EspecializacionConsiste en ofrecer bienes o servicios
mejores que la competencia. Lo ideal para el Pasqréeofrecer servicios
gue sean demandados por la clientela de los quexiste una oferta
saturada mediante la innovacion y diferenciaciotosrservicios.
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. Estrategia de Diferenciacion.La tercera gran alternativa se derivaria de

combinar las dos anteriores.

2.12. Marketing Mix en funcion de las 7 P’s.

Marketing Mix.-Son las variables de decisién sobre las cualesrtgafiia tiene mejor
control. Estas variables se construyen alrededbrcaleocimiento exhaustivo de las
necesidades del consumidor. La mezcla de markptrgla toma de decisiones en una

empresa, hace referencia a cuatro variables cabtes!:

e Producto
« Plaza
* Precio

* Promocion.

2.12.1. Producto.

Producto es “todo aquello que la empresa o la argeidn realiza o fabrica para ofrecer
al mercado y satisfacer determinadas necesidadéss dmnsumidores®. El concepto
de producto no se refiere Unicamente a un bienofisi tangible, sino que puede ser

también un elemento intangible.

30 KOTLER, Philip.Administraciéon de Marketingt. Ed. Sao Paulo, Atlas, 1996. 72 p
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» El concepto de beneficio del consumidorEs un conjunto de atributos

funcionales, eficaces y sicélogos.

» El concepto de servicioEs la definicion de lo que ofrece la organizacion

de servicios con base en los beneficios buscaddsgolientes.

> La oferta del servicia Se origina en decisiones gerenciales relacionadas
con qué servicios se suministraran, cuando se gtnairdn, como se

ofreceran, dénde y quién los entregara.

> El sistema de entrega del servicidA diferencia de un bien tangible en
el cual la manufactura y el mercadeo son procesparados, en el

marketing de servicios estos dos elementos soparnsiles.

2.12.2. Precio.

“El precio de un servicio debe tener relacion cblogro de las metas organizacionales
y de marketing. Las caracteristicas de los semwigie se mencionaron anteriormente
pueden influir en la fijacion de precios en los caelos de servicios® Al fijar los

objetivos de precios para servicios deben tenemseuenta varios factores. Los mas

importantes son:

» Posicion planeada del mercado para el servicio

» Etapa del ciclo de vida del servicio

31 KOTLER, Philip. Op. Cit, P. 74.
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» Elasticidad de la demanda: puede exigir limitacsoa€iertas opciones de
precios.

» Situacién competitiva

» Elrol estratégico del precio

2.12.3. Plaza.

Las organizaciones que operan en el mercado dedcisertienen dos opciones
principales de canales.

+ Venta directa. Puede ser el método escogido de distribucion para
servicio por eleccion o debido a la inseparabilidisldl servicio y del

proveedor y poder crear un mejor control del seovi

+ Ubicacion.- Ubicacion en este contexto se refiere a la loaeién de la
gente y/o de las instalaciones para realizar |@&sagpnes de servicios.

Los servicios se pueden clasificar por la ubicaeidires formas:

» La ubicacién puede no tener importancia:La ubicacion de cualquier
servicio es de menos importancia que para servieslizados en un sitio

especifico.

» Los servicios pueden concentrarseLas razones que estimulan esta
concentracion incluyen el status asociado con adersitios; baja
intensidad de la demanda; voluntad del cliente pa@verse; el
desarrollo histérico de servicios complementarida poca importancia
de la orientacion de la demanda.
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» Los servicios se pueden dispersatos servicios que estan dispersos se

localizan en funcién del potencial del mercado.

2.12.4. Promocion.

“La promocién en los servicios puede ser realizadaravés de cinco formas

tradicionales, de tal manera de poder influir evelata de servicios comis®

* Publicidad

* Venta personal

* Relaciones Publicas
* Promocion de ventas
* Propaganda

* Merchandasing

» Marketing directo

Los propdositos generales de la promocion en alueasqn para diferenciar la oferta de
servicio de la competencia, para comunicar y remtes los beneficios de los servicios
disponibles, y persuadir a los clientes para gsen &l servicio. En general el propésito
de cualquier esfuerzo promocional por parte dedjiraes vender el servicio a través de

informacioén, persuasion y recuerdo.

32 KOTLER, Philip. Op. Cit, P. 76.
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2.13. Definicion de las 4P’s a las 4C’s.

La definicion de las 4P’s anteriores se refierpratiucto de una compafiia y desde el
punto de vista del vendedor, mientras que las d€sde el punto de vista del comprador
por lo que el marketing mix también se adecud ghrsector servicios reflejando el

siguiente enfoque:

Cuadro N° 11

Relacién de las 4 “P” con las 4C”

PRODUCTO| SERVICIO

Producto Cliente
Precio Costo
Plaza Conveniencip

Promocion | Comunicacign
Fuente: KOTLER, Philip. Administracion de Marketings&do Paulo, Atlas, 1996, p. 89

Elaborado Por: El Autor.

2.13.1. Cliente.

Anteriormente se trataba de vender lo producidaaabke enfoca a producir lo que se

vende teniendo en cuenta las expectativas y necksidle los clientes o usuarios.

2.13.2. Costo.

El costo para el cliente involucra mucho mas qupretio que paga. A todo gasto o
inversion también se le puede asociar una cargalesgaste, tiempo invertido, costo
psicolégico, emocional, etcétera, para el consumigho que el dinero es solo parte del
costo.
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2.13.3. Conveniencia.

Plaza denota la consideracién del lugar fisicoatepra, mientras que Conveniencia se
relaciona en cémo llegar al cliente, independieptem en dénde se encuentre. “La
penetracidon no siempre consiste en estar en magekig espacios, si no en llegar mejor

al cliente’™s,

2.13.4. Comunicacion.

Enfocar de manera directa la informacion del seval cliente a fin de evitar la

invasion de informacion en diferentes medios.

Ademés de las 4C’s se encuentran las complementguia son: personal, presencia

fisica y procesos

2.13.5. Personal.

El personal del servicio esta compuesto por aguekaisonas que prestan los servicios
de una organizacion a sus clientes y es importantéodas las organizaciones, pero
especialmente en aquellas circunstancias que, mtieexo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la imgmesde la institucion en base al
comportamiento y actitudes de su personal. Si @opal del Parque no se le vende la

idea de calidad del servicio y la importancia de aportes para brindarlo, no existe

3 VALLS, JOHN, “Gestién de empresas de turismo y oci&l arte de provocar satisfaccién”. Barcelona,
2000. P. 63.
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forma alguna de que puedan vender el servicioiahtel, por lo tanto sera necesario

obtener el compromiso del personal.

2.13.6. Presencia fisica.

Los usuarios se forman impresiones sobre una esmpme servicios a través de la
presencia fisica que en el caso del Parque incluyeaestructura, atracciones,
disposicion, colores y bienes asociados con eligdergomo vallas, volantes, roétulos,
etc.

Existen dos clases de evidencia fisica:

+ Evidencia periférica: Aquella que se posee realmente como parte

de la compra de un servicio.

+ Evidencia esencial:Aquella que no puede poseer el cliente, por su
intangibilidad.

2.13.7. Proceso.

Apunta a mecanismos y actividades que hacen queraducto o servicio lleguen al
cliente. La mezcla original del marketing se prépaera las industrias manufactureras,
por lo tanto, los elementos de la mezcla no seeptas especificamente para
organizaciones de servicios, ni se acomodan neapsdrte a estas organizaciones,
donde la caracteristica de intangibilidad del s#wyitecnologia utilizada y tipo de

cliente principal pueden ser fundamentales.
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2.14. Evaluacion y Control.

La Evaluacién debe incorporarse a la Estrategiaales$ principio, desde el propio
disefio y simultdneo al Proceso de Planificaciomtf@tar significa guiar las acciones
de tal forma que sus resultados coincidan o supacimso, los objetivos establecidos.

Su importancia es clave y sus principales vensgas

v" Aumentar la eficacia.
v' Aumentar la eficiencia.

v' Aumentar la motivacion.

El Proceso de Evaluacion y Control comienza conirglantacion de la
Planificacién, cuando se comunica a las personakdampresa los objetivos que
se pretenden conseguir. Es por tanto una condidéaficacia el que las personas
estén informadas de los objetivos, para que astljnuémplicarse en el Proceso
de Planificacion®.

2.15. Servicio al Cliente.

El enfoque mas reciente del concepto de satisfacd@é cliente, se basa en la
satisfaccion acumulada de todas las experienciagigsr al consumo a lo largo del
tiempo, representando el resultado de un procespmradizaje en el que el consumidor

aprende o recuerda su satisfaccion, basandoss #angacciones anteriores.

3 LAMBIN, Jean,“Marketing estratégico” Quinta edicion, Editorial Mc Graw Hill, México0R6. P.
92
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2.15.1. Satisfaccion y Actitud.

» La Calidad del Servicio es mejor conceptualizadaacana actitud.
» Actitudes de la Calidad del Servicio.
* El desempefio actual,

» La Calidad del Servicio ofrecida por un proveedoespecifico.

Cronin & Taylordirigieron su investigacion en base a cuatro cussiientos Basicos.

El primer cuestionamiento involucra directamente a:

* Relaciones entre Calidad del Servicio, satisfacaié@h consumidor e

intenciones de compra.

» Percepciones de los consumidores de la Calida8eteicio, afectan sus

intenciones de compra.

Es imprescindible que el Parque identifique laseetativas como los deseos del cliente
caso contrario se puede caer en un error al defisiervicio. No obstante, al perfilar las
expectativas no sélo hay que tener en cuenta iagops del consumidor o del usuario,
sino que es necesaria la definicion creativa delgedor, especialmente si el servicio es
innovador. Sin embargo, si el Parque trata de noaditin servicio que viene prestando,
el conocimiento de las expectativas de los usuasoglido para establecer un proceso

de mejora que consiga el nivel de calidad ideat@8fpado por el cliente.
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CAPITULO 1lI

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Definicion.

Investigacion de Mercadose$ la identificacion, recopilacion, andlisis, difusy uso
sistematico y objetivo de la informacion con el ggsito de mejorar la toma de

decisiones relacionadas con la identificacion ysioh de problemas de marketify”

3.2. Proceso de la Investigacion de Mercados.

El proceso de la investigacion de mercados, alf@loa siguientes pasos:

v' Especificar los objetivos de investigacion y lascasidades de

informacion.

Determinar las fuentes de datos.

Desarrollar las formas para recopilar los datos.
Disefiar la muestra.

Recopilar los datos.

Procesar los datos.

A N N N N

Analizar los datos.

% MALHOTRA, Naresh, fnvestigacion de ProyectosQuinta Edicion, Editorial Pearson Education,
México, Pag. 7.
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v' Presentar los resultados de la investigacion

3.3 Objetivos de la Investigacion de Mercados.

3.3.1. Objetivo General.

Conocer la percepcion que tienen las personas gsiéan el Parque Acuatico, en
cuanto a calidad de servicio y sugerencias

3.3.2. Objetivos Especificos.

+ Conocer el perfil de los consumidores que requiesta servicio.
+« Determinar la cantidad de servicios que se salieia

¢+ Conocer los medios de difusién del Parque

+« Planificar una estrategia de mercadeo.

« Analizar el nivel de servicio que se ofrece en carapion con otras
alternativas.

+«+ Conocer que recomendaciones 0 sugerencias setaagesia mejorar el

servicio

3.4. Analisis Situacional.

La rapida evolucion del mercado exige su permanamédisis, ya que para satisfacer a
los clientes o futuros usuarios sera preciso conoeeesidades, deseos, localizacion,

habitos de compra, etc. Asimismo, identificar yteolar a los competidores, por lo

63



tanto, la clave reside en desarrollar un sistematdigencia competitiva por parte de la
administracion del Parque Acuéatico sin olvidar lalovacion de amenazas vy
oportunidades del entorno. Para realizar un asdisimercados adecuado es necesario
distinguir entre los diferentes tipos de mercade guisten y poder situar al Parque
Acuatico en el correcto.

Entre los tipos principales encontramos a:

. Mercados de Consumo
. Mercados Industriales

. Mercados de Servicio

Teniendo en cuenta el sector en el cual el Pargugesenvuelve se concluye que se
encuentra dentro déllercado de Serviciodonde se hacen transacciones de bienes de
naturaleza intangible. La forma méas usual de dtasifa los servicios es en funcién de

las actividades a ser desempefiadas como por ejemplo

. Comercio: Comercio al por mayor e intermediaridscdenercio.

. Hosteleria: Hoteles y otros tipos de hospedajeoda duracion.

Por lo tanto para dar validez a la investigaci® ,necesario estudiar el entorno del
mercado y las posibilidades comerciales del Pargate andlisis comprendera dos
partes: Entorno externo de la empresa o mas camooiio Analisis del Macro-entorno,
y andlisis Interno conocido como Micro-entorno, celal considerara las fortalezas

internas y externas del centro.
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3.4.1  Anadlisis del Macro-entorno (Externo).

Estar4 encargado de estudiar el macro ambientesdegocios en los que incursionara

el Parque, enfoca las fuerzas donde se producepdatinidades y amenazas.

34.1.1 Movimiento Turistico Interno.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censosgm&sun informe a principios en el
marzo del 2010 en donde se detectdo que apenas ale2fds encuestados viajo al
exterior y que un 40% ha realizado turismo inteemo compafia de 6,76 personas

promedio. Los medios utilizados para el movimiesun los siguientes:

Cuadro N° 12

Transporte Utilizado para el Turismo

Medio #
Autobus 53,40%
Vehiculo propio | 33,80%
Avion 1,90%

Fuente:http://www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_ugiew/un_40_de_los_ecu
atorianos_realiza_turismo_interno_segun_el_inec
Elaborado Por: El Autor

“De acuerdo a estimaciones del Ministerio, el tansinterior genera aproximadamente
US 180 millones, de los cuales 49% se originanosnfériados y 51% en fines de
semana. Sin embargo, dada la reticencia del tiersgeneral a declarar el volumen real
de su gasto, se puede considerar que esta ciffiodevia mayor. Este tipo de

informacion se la obtiene a través de encue¥tas”

% ESCOBAR, Manuel,“Proyectos Turisticos” Universidad Estatal de Bolivar Facultad Ciencias
Administrativas, Gestion Empresarial e Informéati@903
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Los alimentos, bebidas, transporte y hospedajdagastos mas importantes para el
turismo interno. Entre las ciudades preferidas logr ecuatorianos para visitar se
consideran Quito, Guayaquil, Bafios y Salinas. Listantes tienen preferencia por

realizar visitas a playas, balnearios y atractivasirales.

Ademas esta investigacion indica que:

v Principal motivo del viaje: El 44,76% manifiestaggsu desplazamiento es por
motivo de vacaciones, recreacion y diversion, e88% corresponde a visita de
parientes y 0 amigos, entre los principales.

v' Estadia promedio: Se estima una permanencia pramedi 2,04 noches por
desplazamiento.

v' Gasto promedio diario por persona: El gasto proimegor persona se estima
en alrededor de USD 15,52 en las diferentes mdddés de viaje.

v Alojamiento utilizado: El 18% hace uso de estalieento hotelero, en tanto
qgue el 74,62% hace uso de alojamiento en la vided® familiares y/o amigos,
entre otros’’.

37 LA NOTICIA AL INSTANTE, Turismo Interno del Ecuador, 2010,
http://www.lanoticiaalinstante.com/index.php?sed&minot=9220
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3.4.1.2 Ambiente Geogréfico.

En este punto se evaluara las concentraciones lasmdonde se generan las
oportunidades del mercado atendiendo a caractasstie ubicacion geografica u otras

caracteristicas relacionadas con la geografia.

= Ubicacion.

“La parroquia Balsapamba se encuentra ubicada qurar@ occidental del territorio
correspondiente al cantdbn San Miguel, provinciaBadivar, ocupa el valle del rio
Cristal conformado por todos los afluentes hastpiddra de limén que sirve también

como limite provincial.

= Clima.

La temperatura promedio anual de la parroquia Palsha fluctia entre 22° - 30°Cy
su precipitacion oscila entre los 1000 mm en laéepalta y los 3000 mm en la parte baja

“Se encuentra a 708 metros de altura sobre el dalehar.®®.

= |imites.

Delimita al norte por el sector de Las Guardiasualpor la parroquia Régulo de Moro,
y al oeste desde la Piedra de Limon hasta la desmdbra del Rio Tronador hasta la

guebradaChichil en el puntoracacullari

% GLOOR Eugenio,“Sendero Milenario”. Edit. Casa de la Cultura Ecuatoriana “BenjamimriGa’
Guaranda — Ecuador, 1985.
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3.4.1.3 Ambiente Demografico.

Estudia los cambios de composicion de los poblédgs condiciones étnicas, sociales,

y demas aspectos que componen el perfil de losiouderes.

=  Poblacién.

“Del estudio socio — econdmico del sector y dabdbstico turistico, se desprende que
en la actualidad la poblacion total en la provinesade 169.370 lo cual representa el
1,4% en relacion a la poblacién total del Ecuagerp en la zona es de 2839 habitantes
en el ambiente rural (80%) y 568 habitantes ermidiente urbana (20%) con una tasa
anual de crecimiento del 0,34%, en conclusion lalgodon en la zona urbana en el
altimo afo equivale al 26%(44036), mientras que lan zona rural es del
74%(125334)%.

Cuadro N° 13

Tasa de Analfabetismo de la poblacién Econ6micamenfActiva en Bolivar

Hombres| Mujeres
Area Urbana 4,60% 6,40%
Area Rural 16,20%| 30,10%

Total Provincia | 13,50% | 22,60%
Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

Elaborado por: El Autor.

39 INEC, Censo de Poblacién y Vivienda provincialphfivww.inec.gob.ec/preliminares/somos.html
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= Edad.

La edad de los habitantes en la provincia se @ash las siguientes edades:

Cuadro N° 14

Poblacion por edad en Bolivar

Poblacion - Dinamica :
e Habitantes
demogréfica

Poblaciéon - menores a 1 afiq 216
Poblaciéon - 1 a 9 afios 2.396
Poblacién - 10 a 14 afos 1.273
Poblacién - 15 a 29 afos 2.757
Poblacién - 30 a 49 afios 2.355
Poblacién - 50 a 64 afos 1.074
Poblacion - de 65 y mas afqs 880

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

Elaborado por: El Autor.

=  Servicios Basicos

Segun informacion del Instituto Ecuatoriano de @istacas en la poblacion de Bolivar
especificamente en las cercanias de la parrogusafzanba, los servicios basicos se

encuentran limitados, por lo que, podemos citasiggientes cifras:

Cuadro N° 15

Poblacion y Analfabetismo en Bolivar

Servicio %
Energia Eléctrica 84,36%
Teléfono 9,64%
Alcantarillado 0,42%

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

Elaborado por: El Autor.
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“En sintesis, el déficit de servicios residenciale®sicos alcanza al 73,08% de

viviendas™®.

=  Educacion.

En la Ultimo censo de la Provincia realizado eR0€l1, La provincia presenta centros en
se gran mayoria de educacion fiscal, en gran fiade misional, mientras que en una

menor proporcién educacion particular.

Cuadro N° 16

Numero de Establecimientos por nivel de educacion

Numero de Establecimientos por nivel de educacign
Educacion Primaria/Pre-Primaria 512
Educacion Secundaria/Academias 70
Universidades/Instituto 11

Fuentelnstituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
Elaborado pcEl Autor.

En la provincia de Bolivar se manejan dos regimeatesducacion para todos los
niveles educativos, teniendo en cuenta que el poiroemienza a partir de Septiembre

culminado en Julio, y el segundo inicia en Abrieymina en Enero.

= Migracion.

Debido a la falta de fuentes de trabajo muchosaulabés, especialmente los jovenes se
han visto obligados a migrar a ciudades como: GuilaBabahoyo, Ambato,

Guaranda, etc. Otro motivo de migracién son susdast superiores, algunas de estas

“? |nstituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censas;/rww.inec.gob.ec/preliminares/somos.html
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personas, ya profesionales han regresado a psestaervicios en la parroquia. Hay que
recalcar que los habitantes de la parroquia comtagsleonas aledafias son de clase
media-baja y que gracias a la migracion han megosadcalidad de vida lo cual se ve
reflejado, como por ejemplo, en la remodelaciérsde viviendas o en los diferentes
aportes economicos para el bienestar de la zonarséa construccion de centros de
salud o escuelas. Los feriados son aprovechaddagpersonas que han migrado, para

regresar a la comunidad a pasar con su familia.

=  QOcupacion.

La gente en la parroquia se dedica a la ganadexggigultura ademas de la elaboracion
de vino de naranja, destilacion de aguardienteiemdé de cafa, es decir a actividades
netamente artesanales asi como también al comfenti@l y elaboracion de platos

tipicos.

» Religion.

Se practica la religion cristiano catélica, la cslve reflejado en sus ritos, devociones,

como es el caso de Santa Marianita de Jesus cddebndre los dias 21 al 24 de Mayo.

3.4.14 Ambiente Politico.

Estudia las condiciones comerciales imperantes damoegulaciones, las tendencias y

las politicas que pueden afectar el desenvolvimidatlos negocios.
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Al enfocarnos estrictamente al Parque Acuatico mhelse tomar en cuenta la
participacion del ministerio de turismo, asi cormambién sus regulaciones, los mismos

se enfocan en 2 puntos fundamentales para lacadivi

% La promociodn turistica (a nivel internacional esimia)

+» Plan de desarrollo turistico.

A las estrategias de promocion entre las que se dastdéas Ferias y eventos
como: la Feria Unidos por el Turismo (Quito), ldTE (Guayaquil) y la

Fenatur (Azogues), se suma ademas el apoyo quedbrah Gobierno Nacional
desde el 2007 con el Decreto N. 418, definiendmakdndario de dias Festivos
Nacionales hasta el 2011. Esto permitid que tan#jerkos como empresarios
cuenten con una herramienta que les permite defioir tiempo a donde y en
qué feriados salir; y, en el otro prepararse cortieipacion para atender a los
turistas™.

Por otro lado, el Ministerio se encuentra interesaa obtener del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID) un financiamiento no reembolegor USD 15 millones para la
elaboracion del plan de desarrollo del sector.aés de este plan se busca mejorar la
oferta turistica del pais.

El Ministerio de Turismo asi como la Prefecturastantemente realiza campafias para
fortalecer la imagen turistica del pais y de laazeiendo al momento la denominada

Primero lo Nuestrg/ 200.000 sonrisasespectivamente.

“L LA  NOTICIA AL |INSTANTE, Estrategias de promocién turistica 2010,

http://www.lanoticiaalinstante.com/index.php?sed&minot=8914
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3.4.15 Ambiente Econdmico Nacional.

En el dltimo afio, el turismo mundial ha incrementad posicionamiento superando
ampliamente las previsiones iniciales, a pesar alaisminucion del crecimiento
econdmico de los principales paises emisores d&asir(Estados Unidos y la Unidn

Europea), y del incremento de la inseguridad enralg destinos turisticos.

Un punto importante en la a considerar en la ecoomcuatoriana es la

Familia, ya que, segun el estudio del INEC, act@alta los hogares viven con
$15 diarios, es decir, 48% de los hogares en Ecyadon este momento se
deben pagar gastos de educacion, salud, alimemaeitre otros, teniendo en
cuenta que el componente del nicleo familiar e$,tigpersonas. La pobrezay la
exclusion social bordean al 80% de la poblacionaga a que el indice de
desempleo se ubica entre en el 9,1% (418.367 etaiads). En promedio, las

familias gastan en consumo $1024 millones al mes,un sueldo minimo de
$240 conjugado con el precio de la canasta base8%38,1%.

El turismo es una de las principales actividadesegaloras de divisas en la economia

ecuatoriana. A continuacion el detalle:

42 ARTURO, José, “Indicadores del Ecuad®METROHOY, Seccidon A, Jueves 15 de Julio de 2010,
Quito, Pag. 4
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Cuadro N° 17

Actividades generadoras de divisas (millones USD)

Actividades $
Exportacién de Petréleos y derivado$ 2,615
Remesas de Migrantes $83§,9
Exportacién de Banano $ 550(5
Elaborados de Mar $236,8
Camaron $219,2
Flores $211,8

Fuente Guzman, Marco Antonio (200&cuador la hora tragica. Los diferentes rostros
de la crisis actualUniversidad Andina Simén Bolivar. Quito

Elaborado Por: El Autor.

Vale recodar que el MINTUR viene trabajando intemsate para consolidar el turismo
interno, como uno de los ejes dinamizadores decdéma@nia ecuatoriana, que busca
mejorar la calidad de vida de su poblacion y lastaicion de la demanda turistica,
aprovechando sus ventajas competitivas y elememes unicidad del pais.

Las cifras

En lo referente a envié de remesas, factor imptatan la economia del Pais se puede
citar de manera general que dd ‘@®$200dolares es la cantidad de dinero que recibe el
80,9% de ecuatorianos de parte de sus familiavesegnigraron a otros paises. El
84,7% de los destinatarios son mujeres y el 76,8%hembres, mientras que dé0®
délares o mas lo recibe solo el 3,8% de ecuatcsiano parte de los emigranté$™Este
punto es importante ya que la Provincia de Boldeaencuentra dentro de las 5 primeras
provincias con mayor indice de migracion segunrméodel Instituto de Estadisticas y

Censos del afio 2009.

“3 TORRES, Paul‘Vacaciones en Ecuador’en EL UNIVERSQ Seccién A, Quito, 06 de Marzo 2008,
P, 2-A
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3.4.1.5.1 Ambiente Econdmico en Balsapamba

En la parroquia los habitantes se dedican a vatdisidades que generan réditos

econdémicos como:

Cuadro N° 18

Actividades Econdmicas en Balsapamba

Actividad Econémica | Porcentaje
Otras Actividades 1%
Sector Publico 1%
Industria Artesanal 4%
Comercio Formal 10%
Turismo 21%
Agricultura 25%
Ganaderia 38%

Fuente: CHAVEZ, Mariela,“Disefio del plan de desarrollo ecoturistico de la
parroquia Balsapamba, Cantén San Miguel, ProviragaBolivat, Universidad de
Bolivar, Guaranda, 2006
Elaborado por: El Autor.

Se concluye que la poblacion en su mayoria se aeatlita ganaderia, agricultura y
turismo, consideradas como fuente de ingresos [aradiferentes familias de la

parroquia y de las zonas aledafas.

El 10% de la poblacion de Balsapamba se dedicanrakrcio formal de todo tipo de
productos como a la venta de leche, quesos, panatallada y en bloque, naranja,
platano, vino de naranja, aguardiente, etc.; losmmos que son distribuidos dentro y

fuera de la parroquia.
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3.4.1.6 Ambiente Tecnoldgico.

El ambiente tecnolégico en la parroquia se traducka industria artesanal, la tecnologia
no ha tenido una importante actividad; la cabegaaoquial cuenta con servicio

telefénico convencional. La telefonia celular sehbaho presente en esta parroquia, con
la cobertura de PORTA, a través de una sefial ques mouy buena, y cuenta con una
cabina ubicada frente a la junta parroquial, mé&ntiue el internet lamentablemente no
tiene acceso debido a las caracteristicas geogsafle la zona. La Unica tecnologia

dentro del parque es lo referente a la piscinaotas

Segun la percepcion de los turistas del Parque tlsougomo de los pobladores,
Balsapamba y el Parque Acuatico se caracterizarelpoontacto con la naturaleza, la
tecnologia tiene un impacto leve en la actividaatidj pero por ser una organizacion
gue se debe estar a la par con las grandes ciudaldescontar con tecnologia por lo
menos de internet y telefonia movil para que perrtotmar decisiones inmediatas y

controlar actividades.

3.4.1.7 Ecuador, Turismo y Medio Ambiente

“La gestion ambiental se sujeta a los princiglessolidaridad, corresponsabilidad,
cooperacion, coordinacion, reciclaje y reutilifaci de desechos, utilizacién de
tecnologias alternativas ambientalmente sustesgabl respecto a las culturas y

practicas tradicionale¥”

“ LEY DE GESTION AMBIENTAL, Codificacién 19, Regist Oficial Suplemento 418 de 1 de
Septiembre del 2004. AMBITO Y PRINCIPIOS DE LA GHSN AMBIENTAL, Articulo 2.
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La Gestibn Ambiental conjuntamente con el Ministede Turismo elaboran un Plan

Nacional de Ordenamiento Territorial, este plantieme diferentes directrices que toda

organizacion que tiene contacto con el medio anddigrde una u otra manera genera

algun tipo de impacto a la misma, debera consideraplicacion obligatoria. Este plan

contiene:

e Zonificacion econdmica, social y ecolégica

. Uso del ecosistema

. Proteccion del ambiente

. Respeto a la propiedad ancestral de las tierrasimitanias

*  Conservacion de los recursos naturales y del patimmatural

La evaluacion del impacto ambiental comprendera:

a)

b)

La estimacion de los efectos causados a la poblduinana, la biodiversidad,
el suelo, el aire, el agua, el paisaje gdtructura y funcion de los

ecosistemas presentes en el area previsibleratettada.

Las condiciones de tranquilidad publicas, tales@omido, vibraciones, olores,
emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquien perjuicio ambiental

derivado de su ejecucion; y,

La incidencia que el proyecto, obra o actividaddtanen los elementos que

componen el patrimonio historico, escénico y caltur

77



En el caso del Parque Acuéatico y teniendo en cermiibn los puntos antes
mencionados, las actividades que generen impactbieatal, seran calificados
previamente para su ejecucion, conforme el Sistdnmieo de Manejo Ambiental ,cuyo

objetivo sera precautelar los riegos que tuviestaseactividades.

Existen otras organismos gubernamentales y no gabemtales como la Fundacion
Arcoiris, Fundacion natura, Ministerio de Turisnhos cuales viven interesados en la
biodiversidad y recursos naturales Ecuatorianog, spn necesario conocerlos para

trabajar dentro de éste ambiente.

La administracion del Parque deberd generar estudie impacto ambiental,
especificaciones, parametros, variables y cafatits de esos estudios

estableciendo la obligacion de prevenir los icbpsambientales.

3.4.1.8 Posicionamiento de Mercado.

En este punto se determinara la manera de atepoidparte de los centros turisticos
potenciales a los segmentos de mercado. La paaregusi como sus alrededores cuenta
con poca planta turistica apta para operaciondstitas, cuenta con servicios de
alojamiento, alimentacion, recreacion y transpogpero no con operadoras de turismo
que trabajen en la parroquia, ni tampoco existegumna modalidad de turismo

comunitario.

El turismo al momento de visitar Balsapamba y dusdadores encontrara diferentes
centros de servicio a mas de los destinados paedaiacion y esparcimiento como por

ejemplo.

78



AN

Servicio de Alojamiento.
Servicio de Alimentacién
Transporte

Entre otros

Cuadro N° 19
Establecimientos de Alimentacion
NOMBRE COMUNIDAD [COSTO
La Colombianita Cabecera Parroquiall,50%
Cafeteria Las Balsas Cabecera Parroquidl,25%
Restaurante La Pampa Cabecera ParrofjuidJo0$
Restaurante La Choza La Chorrera 1,50%
Restaurante Santa Marian|ta La Chorrera 1,25%
Restaurante Patricia La Chorrera 1,28%
Restaurante La Zambita Ceiba 1,50%
Puestos de comida La Chorrera 1,50%

Fuente: CHAVEZ, Mariela,"Disefio del plan de desarrollo ecoturistico de la
parroquia Balsapamba, Cantén San Miguel, ProviragaBolivat, Universidad de

Bolivar, G
Elaborado

Cuad

uaranda, 2006
por: El Autor.

ro N° 20

Establecimientos de Alojamiento

NOMBRE COMUNIDAD COSTO
Quinta de Mama Juaga La Chorrera 25% X persona 50$ por cabafa parasbipes
La Zambita Ceiba 4$ X persona
La Alameda del Rio Ceiba 30% X persona

Hotel Balsapamba

Cabecera Parroq

Lial

10$ X persona

Fuente: CHAVEZ, Mariela,“Disefio del plan de desarrollo ecoturistico de la
parroquia Balsapamba, Cantén San Miguel, ProviragaBolivat, Universidad de

Bolivar, G
Elaborado

uaranda, 2006
por: El Autor.
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Estos son algunos de los establecimientos dondeirista encontrara servicio de

hospedaje asi como también gastronémico, pero actlalidad los establecimientos en
Su mayoria no cuentan con la calidad necesariagmater brindar un buen servicio ya
gue carecen de infraestructura, personal, trarespett., lo que hace que el servicio a

nivel general no cumpla con los estandares delazhtotal.

Se puede concluir que el tipo de posicionamientotane el Parque esta en funcion de
sus ventajas competitivas, teniendo como prinaipatajala piscina a olasventaja que
al momento ningun complejo aledafio posee y seg(oetaepcion del visitante es

novedoso, atractivo y dnico.

3.4.2  Analisis del Micro-Entorno (Interno)

Este andlisis permitir4 a este estudio el podesrohar las fortalezas y debilidades de

la empresa para enfrentar al mercado.

3.4.2.1 Capacidad Financiera.

Para este estudio se tomara en cuenta la disgdaibitle recursos de efectivo propios o
ajenos que tiene a su disposicion el Parque Aqualia administracion del Parque
Acuatico estd a cargo del Gobierno Provincial, estiidad tiene el recurso necesario
para invertir pero lamentablemente no para el sierviya que en la actualidad los
gobiernos locales no tienen la suficiente capacttadndeudamiento, por o que busca

un socio financiero que se encargue de la gesgbselvicio.
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3.4.2.2 Capacidad Organizacional.

Se traducird en la capacidad empresarial que teedmarque para enfrentar los
problemas de mercado y la capacidad de respuestal@ cambios culturales y

estructurales.

La manera como esta organizado el Parque se eafotas necesidades minimas del
personal para el funcionamiento adecuado del serdt cual estad dividido de la
siguiente manera. El gobierno provincial dispongadea gente para que se encargue de
la gestion de servicio en el Parque, por lo queeessario pedir partidas presupuestarias
para mejorar los servicios, pero como el gobierm@urenta con la capacidad necesaria
para esta gestion se necesita de un socio que @wmplestos requisitos, lo que llevaria

al Parque tardar sus actividades frente a la chligaservicio.

3.4.3.3 Capacidad Tecnoldgica.

Es la capacidad de los sistemas administrativad emanejo de la informética, sistemas

de produccién y los sistemas gerenciales imperantes

El Parque Acuéatico lamentablemente no cuenta cosisi@ma informatico que permita
tomar decisiones como por ejemplo un sistema ctatab decir, en este punto existe
una gran desventaja ya que no se pueden crearcytajaendicadores que permitan
conocer la gestion administrativa del Parque. Lawuacacion es importante entre los
empleados ya que a diferencia de los centrositsstercanos al Parque, estos cuentan
con el sistema Motorola, lo que permite optimizampo en cuanto a ayuda o cualquier

inconveniente dentro de las zonas marcadas enagida
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Es importante acotar los recursos usados parargkemimiento de las piscinas asi como
también de las atracciones como: sauna, turcogémas, etc, los mismos son tratados
mediante el correcto asesoramiento por parte deregen al area asi como también de

guimicos de calidad para el tratamiento del agua

La tecnologia usada principalmente en la piscirtdaa es Unica ya que la misma es
activada cada 30 minutos, la cual funciona coniaghde aire y energia eléctrica, por lo
gue el Parque anualmente gasta entre combustitdpuestos, teniendo en cuenta que
para su reparacion estos repuestos se los enceen@aayaquil lo que genera también

gasto en transporte.

Ademas el Parque cuenta con diferentes sistemaegigidad que permiten el control
efectivo del turista, por esta razén, la admincstra se encargo de la instalacion de

camaras de seguridad en zonas estratégicas.

3434 Capacidad de Investigacion y Desarrollo

Es la capacidad que debera tener el Parque paestigar, innovar y desarrollar de

nuevos servicios y mercados.

El gobierno local el cual es el encargado de ldi@esadministrativa del Parque,
lamentablemente cuenta con una gran desventajaugang cuenta con el personal
calificado para la investigacion y desarrollo leembliga a esta administracion adquirir
procesos y productos ya existentes. Al momentoobi€sno debe contratar los servicios
de una empresa privada, la misma se encuentra @esra provincia para realizar
actividades de mercadeo, asi como también paraanryodesarrollar nuevos servicios

en base a los recursos disponibles.
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3.4.3.5 Capacidad de Marketing.

Grado de orientacion que tendra el Parque al mergdd capacidad de colocacion de

los diferentes servicios al mercado.

La capacidad de Marketing es carente en el Parquatiso asi como en el Gobierno
Provincial, se lo puede afirmar por la falta deamigacion, esta incapacidad es percibida
por los usuarios, ya que no existe publicidad, rcasede valor agregado en el servicio,
exclusividad, pero gracias al Gobierno Local ha si® gran ayuda la gestion del
departamento de Turismo ubicado en Guaranda, ¢lmusolo se preocupa por el
manejo turistico del Parque sino también de losreliftes centros turisticos de la zona,
asi como también de las celebraciones en las qureite la presencia del turista como

es el caso del carnaval de Guaranda.

3.4.3.6 Capacidad de Produccion del Servicio.

Capacidad para saber utilizar la tecnologia, egpel y conocimientos Yy

productividad.

Existe produccion de servicio en la contratacidnpeesonal que sabe del negocio pero
lamentablemente no se lo ha desarrollado, ademagyima agregar la educacion y
preparacion del personal. El Parque al momento anddsarrollado ningan plan que
permita generar servicio o valor agregado ya quseaVicio se lo trata como un

elemento secundario sin importancia.

El Parque Acuatico lamentablemente no ha desadmkata capacidad ya que no existe

una capacitacion constante al personal a fin depommeterlos a su trabajo, de igual
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manera no existe la vision y el ingenio por pagkpgrsonal como de la administracion

general en proponer cambios a fallas existentes

Es una desventaja el no contar con personal congpidonal servicio, este punto es de
vital importancia para la diferenciacion, es deleirproduccion del servicio permitira a
toda organizacion el saber detectar fallas y prepsoluciones acordes a la capacidad
organizacional, disminuir el tiempo que toma presta servicio eficiente asi como

también el saber detectar posibles oportunidadeggecio.

3.4.3.7 Clientes.

Hay que poner énfasis en que se tiene un promedi®80 turistas semanales. El 65%
de los turistas que asisten a este lugar son de oladia baja que visitan en familia las

atracciones de la Provincia y de la Parroquia.

3.4.3.8 Ventajas Competitivas.

Para encontrar las ventajas competitivas de cualgarganizacion es necesario
establecer primero la Ventaja Unica CompetitivaraPel caso del Parque podemos

concluir que esta ventaja es la siguiente:

Piscinas a Olases decir, esta ventaja permite al Parque difeaesecompletamente de
la competencia porque esta ventaja a la vez edhagsa de venta del Parque, ya que la
misma es una atraccién nueva, innovadora que bhstamento se ha convertido en la

atraccion de grandes y chicos.

84



Ademas en el Parque Acuético existen algunas \&ntamo:

» El Parque Acuatico por el hecho de ubicarse enapalsba goza de un clima

primaveral todo el afio.

» Seguridad en atracciones proporcionadas por peysspecializadas.

 Ademas de los toboganes y piscinas el Parque cuaentatras atracciones que
tienen como objetivo el compartir en familia conso ®auna, turco y Cancha de

Voley.

» Cercania del Parque al principal sistema fluvidladgona es decir el Rio Cristal.

» La ubicacion del Parque Acuatico en relacion acsuspetidores es importante,
este sector se denomiha Variante.Esta zona cruza la carretera principal que
va desde Guaranda a Guayaquil. Al pasar por letesar y por este sector se
puede visualizar de manera completa todo el enteh®arque, sus atracciones,
gente y gastronomia, ventaja con la que no cuelasndiferentes centros
turisticos de las zonas aledafas.

» El apoyo incondicional por parte del Gobierno Pnoial se ve reflejado en el
mantenimiento de las instalaciones, ventaja cquéno cuentan las atracciones

cercanas.

» Ademas de la seguridad por parte de los salvavielaBarque cuenta con la

presencia de la Policia Nacional sea para ayudaekfiujo vehicular asi como
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también seguridad para el turista o visitante, ségd con la que no cuentan los

centros de la competencia.

» La Variante, sector donde esta ubicado el Parque cuenta cpnegencia de
varios negocios sean estos de comida o de localedorde se distribuyen
articulos de primera necesidad. Ademas este samtota con la presencia de la
Iglesia, en donde cada domingo existe gran aflacdel gente debido a la
celebracion de la santa misa atrayendo a los maétaanto de Balsapamba
como de los sectores aledafios.

3.5 Disefio Metodologico.

Se utilizara el Método Logico Deductivo ya que émo estara enfocado al analisis y

sintesis de informacion.

3.5.1  Principales areas de estudio que abarca lavestigacion de mercado.

Cuadro N° 21

Principales areas de estudio de la Investigacion déercados

Area Necesidad de Informacién
Mercadt Tamano: Localizacion, Caracteristi
Consumida Comportamiento, perfil, rcepciones, preferenc
Promocion y publicide Efectividad: Medio

Fuente: TOMASELLI, Luis, ‘De la idea a la empresa’Ed. Santillana, Bogota,
12 edicion, P. 47.
Elaborado por: EI Autor.
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3.5.2  Recopilacion de informacion.

Las principales fuentes son: Primarias y Secunslaria

3521 Informacién Secundaria.

Informacion suministrada por el Parque Acuatico, esmo también informacion
otorgada por organismos gubernamentales como:dtuedede la Provincia, Ministerio
de Turismo e INEC, también la investigacion se b@dsanformacion en sitios web,

periodicos vy libros.

3.5.2.2 Informacién Primatria.

a) Entrevista.Se aplicé a los administradores del Parque doadeusde obtener

variables para la elaboracion de las encuestasniravista fue personal.

b) ObservacionLa observacion se aplico a las situaciones y estgue hacen parte
del negocio. La observacién abarcod puntos comemico prestado tanto del
Parque como de la competencia, de donde se pudomilear las ventajas o
debilidades comparativas. Finalmente esta obsémaggermitio cuantificar y
evaluar factores como: precios, servicio, atenciofraestructura, distribucion

del trabajo, areas y zonas del parque.

c) Encuestad.a encuesta se elabord con el apoyo de la infaémaecopilada de la

observacion y entrevistas previas. Comprende li@aagbn de un cuestionario,
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donde el entrevistado selecciona e indica medestalas su percepcion, ademas

se da la opcion de generar sugerencias.

3.5.3. Determinacion del Tamano.

Es la totalidad de un grupo de elementos u obpbsual se va a investigar.

3.5.3.1. Poblacién.

La poblacién considerada para este estudio comegpa los turistas nacionales que

visitan el Parque Acuatico en la Parroquia Balsdqgzam

3.5.3.2. Eleccién de la muestra.

Consiste en determinar quién o qué es lo que seirmealuir en la muestra, que puede
clasificarse en probabilistica o no probabilistec#&aves del calculo estadistico se puede
obtener la dimension del universo, en funcion dpr&xision deseada. Por lo tanto se

daré a conocer los siguientes factores:

v" Nivel de Confianza:95%
v' Error: 5%
v" P: Ocurrencia del evento

v" Q: Probabilidad de no ocurrencia del evento (1-P)
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Para determinar el valor de P y Q, se aplicardueala piloto, escogiendo para su efecto
la pregunta mas importante, para ser aplicada endaesta, la misma, que sera aplicada

a las personas que visiten el Parque Acuatico.
La pregunta escogida es:

v' Le gusta el servicio en el Parque Acuatico y podyiadar con sugerencias para

el mejoramiento del mismo?

3.5.3.3 Prueba Piloto

Formato de la Encuesta Piloto
Un gusto saludarlo.

El objetivo de esta encuesta es conocer la apréciae la gente que visita el Parque
sobre el servicio, asi como también su predispmsi@ara brindar sugerencias al

desarrollo eficiente del Parque.

1.- Le gusta el servicio en el Parque Acuatico y dda ayudar con sugerencias para

el mejoramiento del mismo?

a) sl ()
b) NO ()

La prueba piloto se aplic6 a 10 personas de lokesuarespondieron positivamente,
mientras que 2 personas respondieron de formainagabteniendo de esta manera los

valores correspondientes de P y Q.
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3.5.3.3.1 Analisis de la Prueba Piloto

Grafico N° 1

Resultados de la Prueba Piloto.

ACEPTACION

0 S m NOo

NO
20%0

80%0

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado por: El Autor.

3.5.34 Tamarfo de la Muestra.
N Z?* P(1-p)
Endonde: N7 (N-1)e’+Z°(P)(Q)

N = Poblacién

N = Tamafo de la muestra

Z? = Nivel de Confianza o Margen de Confiabilidad d&8¥®(expresado en
desviacion estandar Z= 1,96).

p = Probabilidad de ocurrencia del evento en este eaigb 80%

g = Probabilidad de no ocurrencia del evento. (20%)

e’ =Error de estimacién (maximo error permisible d&l)5
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Para el valor de N se realiz6 un célculo aproximddduristas que visitan el Parque
Acudtico desde el funcionamiento del mismo, esrddesde el mes de Junio del afio
2009 hasta 13 de Febrero del afio 2010 periodo emaklse procede a realizar dichas
encuestas, arrojando como resultado un namero @@03@isitas a este centro en el
periodo antes descrito, para este calculo se tom@uenta también los feriados
comprendidos en este rango de tiempo. Esta infobmdigce obtenida con la ayuda de la
administradora del Parque Sra. Marianela Bonikesterando que la administracion
dispone de un torniquete para la entrada al Pasgiecomo también de tickets

numerados para su ingreso.

v" Py Q obtenidos de la encuesta piloto.
v Ocurrencia del evento 80% y no ocurrencia el 20%

v" Error del 5%

= N Z*P (1-P)
(N-1) € Z* (P) (Q)
n= (30000) (1.96)0.8 (1 —0.8)

(30000 — 1) (0.05)(1.96Y(0.8) (0.2)

n= 244 personas

3.5.4  Aplicaciéon de las Encuestas.

Las encuestas fueron aplicadas durante los priesip@ariados en el pais es decir,
Carnaval desde el 13 de febrero hasta el 16 derfgelf8emana Santa celebrado desde el
2 de Abril hasta el 4 de Abril, y Batalla de Piathia celebrado desde el 21 hasta el 25
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de Mayo, del afio 2010, por ser fechas de gran raflaeturistica en la Parroquia

Balsapamba,

355 Tabulacién y Analisis de la informacion

Datos generales

Cuadro N° 22

Sexo

Masculino Femenino

116 128
Grafico N° 2
SEX QO
m Masculine H Femenino

Masculino

482
Femenino ¢

52%0

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado por: El Autor.

La encuesta fue aplicada a 244 personas de lasscbato (128) fueron mujeres y el
48% (116) fueron hombres.
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Cuadro N° 23

Lugar de Procedencia

Bolivar | Chimborazo | Cotopaxi | El Oro | Esmeraldas| Guayas |Imbabura | Los Rios | Manabi | Pichincha | Sto. Domingo | Tungurahua
57 2 4 1 1 79 1 65 1 24 1 8
Grafico N° 3
. Tungurahua
Lugar de Procedenci "
3%
Pichincha __ > I‘;f;“‘“g“
10% —2
Manabi
0%

Chimborazo

1%
Cotopaxi

2%

Esmeraldas

1%
Imbabura
0%
Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.
Analisis:

El objetivo de esta pregunta es conocer el origds rocedencia de los turistas que

visitan el Parque Acuético. Se determiné que lastas que visitan el Parque Acuatico

en la parroquia Balsapamba lo hacen desde la miavfBuayas con el 32%, Los Rios
con el 27% y de la Provincia de Bolivar con el 23%x, lo tanto se concluye que la
visita al Parque Acuatico proviene de las zonadadlas a la parroquia principalmente

de la costa ecuatoriana. Existe procedencia deeftaascon poco indice de visitas

sobres

aliendo la gente de Pichincha con 10%.
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Cuadro N° 24

Edad
15-20 | 21-30| 31-40 | 41-50 | >°l-en
adelante
10 51 65 74 44

Grafico N° 4

Edad

51-en
adelante
18%

41- 50 J

30% 31- 40
27%

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado por: El Autor.

Analisis:

En conclusion el grupo de estudio objetivo estapremdido entre las personas con

edades desde los 21 hasta los 50 afios, datosdustate la ejecucion de las encuestas.
Se enfatiza también que el 4% de visitantes codesddesde los 15 hasta los 20 afios
son personas dependientes que no tienen inteneiéardpra ya que este grupo de una u

otra manera esté influenciado por la decision depéares.
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Pregunta N° 1. ¢Qué actividades le gustaria readiz al visitar la Parroquia

Balsapamba?

Cuadro N° 25
Actividades de Preferencia a realizar en Balsapamba

Visitar un complejo Turistico | Degustar de la Gastronomial Recorrido Natural
125 87 32

Grafico N° 5

Actividades a realizar en visita a
Balsapamba

13%

H Visitar un complejo
Turistico

B Degustarde la
Gastronomia

Recorrido Natural

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado por: El Autor.

Analisis:

Esta pregunta se elabora con el objetivo de corsldiwo de actividad que le gustaria
realizar a la persona que visita la Parroquia palsda. Podemos indicar que la mitad
de la poblacion de estudio cuando visita Balsapgméfgere visitar un Centro Turistico,
posteriormente un 36% sefiala que al visitar esteofda lo harad para degustar sus
sabrosos platillos y un namero inferior visitardeekigar por realizar un recorrido

natural.
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Pregunta N° 2. ¢ Con quién generalmente visita el Rpue Acuatico?

Cuadro N° 26
Con quién visita el Parque

Amigos | Familia Pareja Solo
54 170 17 3
Gréfico N° 6

Con quién visita el Parque Acuatico

1%

7%
m Amigos

= Familia
Pareja
m Solo

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado por: El Autor.

Analisis:

Se puede concluir que el 70% de los encuestados wigtaParque Acuatico en
compafia de sus familiares, mientras que un 22%epe hacerlo en compafia de sus
amigos, un porcentaje menor, el 7% y 1% visitarPa&tque junto a sus parejas o
simplemente solos.
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Grafico N° 7

Preferencia de compania por Provincia

30
= Bolivar
235 B Chimborazo
20 = Cotopaxi
15 mFE] Oro
= Esmeraldas
10 = Guav:
| avas
s mImbabura
o Il b Ll MLI P P | I T 2 12
o = o = = = = = = o = = =) o = = = Manabi
= = = = = = = = = = dilagro
2 £ F £ & 3£ 73 £ = F £ &
= Pichincha
15-20 21-30 31-40 41 -50 51 - en adelante
Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.
Analisis:

El resultado segmentado por provincia indica qugelaste de todas las regiones visita el
Parque con su familia en todos los rangos de guad,el segmento que mas lo hace es

el comprendido entre los 31 a 50 afios.

97



Pregunta N° 3. ¢ COmo se entero del Parque Acuatico?

Cuadro N° 27

Como se enterd del Parque

Amigos| Internet | Otros | Prensa o Revistaj Radio | Television
149 7 9 16 40 23

Grafico N° 8

Como se entero del Parque Acuatico
Television
9%

Prensa o

Revistas

7%

Otros

4%

Internet
3%

Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

El mayor medio de influencia es a través de amigoeferencias, es decir, informacion
boca a boca, la radio es otro de los medios impia$apara el sector es el segundo
medio por donde se difunde la oferta del Parquentnas que la Television, prensa
escrita e internet son usados en menor escalaapAdministracion del Parque y la
Prefectura de la Provincia. Es importante considgue la gente también se entero por
otras fuentes como por ejemplo: vallas publicitadalo largo de la via a Guaranda -
Balsapamba — Guayaquil, y mediante la feria desrmwi realizada en el Terminal
Terrestre de Guayaquil en el mes de Febrero del 28i®, feria realizada por la
prefectura de Bolivar.
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Pregunta N° 4. Califique cuanto le llamo la atendin

Cuadro N° 28

Califigue cuanto le llamé la atencion

Mucho | Poco | Indiferente
Clima 219 24 9
Piscinas 148 86 18
Toboganes 116 101 35
Saunay Turco| 123 88 41
Restaurantes 41 129 82
Ubicacion 206 45 1
Faunay Flora 212 32 8
Grafico N° 9

250

Cuanto le llamo la atencién

200

150

100

50

Mucho
Poco

Indiferente

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010

Elaborado poiEl Autor.

Analisis:

Lo que més llama la atencion a los turistas edimlacde la zona asi como también
algunos aspectos geograficos como ubicacion dejuBaAcuatico, la fauna y flora,
mientras lo que menos les gusta a los turistasosolugares donde se vende comida ya
gue no son apropiados ni tienen las condicionesrddes para su funcionamiento. En
lo que concerniente a las instalaciones del Pamagee mas llama la atencién son las

piscinas en especial la de olas, seguidos del sgunaco, asi como también los

toboganes.
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Pregunta N° 5. Indique su grado de satisfaccion geral con el servicio entregado
por el Parque Acuatico.

Cuadro N° 29

Grado de Satisfaccion con el servicio

Muy . Algo : Muy
Insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho
2 19 69 113 41

Grafico N° 10

Grado de Satisfaccion

1% 8%

B Muy Insatisfecho

E Insatisfecho
Algo Satisfecho

® Satisfecho

B Muy Satisfecho

Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

El objetivo de esta pregunta es determinar el ndeslsatisfaccion que tienen los
visitantes por el servicio recibido, La gente st algo conforme con el servicio por
lo que habra que hacer mejoras al mismo. El segntprd se encuentra conforme con el

servicio es el comprendido entre los 21 hasta@ositos de edad.
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Pregunta N° 6. El servicio en comparacion con oteaalternativas es:

Cuadro N° 30

El servicio en comparacion con otras alternativas

Mucho Mejor | Algo Mejor | Mas o menos igual| Algo peor
71 88 77 8

Grafico N° 11

El servicio en comparacion es

3%

B Mucho Mejor

u Algo Mejor
Mas o menos igual

H Algo peor

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: EI Autor.

Analisis:

La percepcion de la mayoria de los visitantes @efire en relacion a otros centros
turisticos visitados en la zona, es que el sergsialgo mejor en comparacién con otras

alternativas, aunque algunos también lo considgrai.
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Pregunta N° 7. ¢Volveria a visitar el parque?

Cuadro N° 31

Retorno al Parque

No Si
21 223

Grafico N° 12

Volveria a Visitar el Parque

2%

=NO
msST

Fuent&ncuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

Es facil concluir que la mayoria de encuestadosev@@n a visitar el Parque con un

91%, es decir, 222 personas, mientras que 9% haria correspondiente a 21 personas,
por lo tanto, se tiene una alta tasa de retornedeiesta una gran oportunidad de
negocio para el Parque Acuatico. De las 223 pessgua contestaron que si visitarian el
Parque solo 174 indicaron el motivo de su futursitai mostrando los siguientes

resultados:
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Pregunta 7.1 ¢JPor qué Visitaria nuevamente el Parque?

Cuadro N° 32
Motiva de Visita

Motiva de Visita # %

Clima 57 33%
Distraccion/Relajacion 44 25%
Atracciones 27 16%
Pasar en Familia 12 %
Cerca de donde vive 9 5%
Ubicacion 7 4%
Centro Unico en la Provincia 4 2%
Flora y Fauna 4 2%
Otros 4 2%
Limpieza 3 2%
Seguridad 3 2%
TOTAL 174 [100%

Grafico N° 13

MOTIVO/VISITARIANUEVAMENTE EL PARQUE
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Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
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Elaborado por: EI Autor.

El principal factor que motivaria al turista al @a Acuatico es el clima, ya que el
ambiente ayuda a la relajacion y distraccién. Liascaiones son también motivo de
regreso en especial la piscina de olas considezada actualidad la principal ventaja
competitiva del centro. El Parque Acuatico en lkuaoad es considerado un lugar de
esparcimiento sobre todo para pasar en familididashque es buscado por cualquier
turista. Existen otros factores de menos magnitwe wpotivaria la pronta visita del
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turista dentro de los cuales tenemos fauna vy fldbaacion, limpieza, seguridad, entre
otros.

Pregunta 7.2 ¢Por qué no visitaria nuevamente el Parque?

Cuadro N° 33

Motivo de no visita al Parque

Motivo de No Visita

Mala Atencion 10| 48%
Lejos de donde vive 41 19%
Falta de Aseo 3| 14%
Infraestructura Pequefa 2 100
Clima 1| 5%
Falta de Normas Higiénicas para el uso de laslatstmes| 1| 5%
TOTAL 21/100%

Grafico N° 14
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Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

De las 21 respuestas referente a no volver avaif@arque Acuético, la mayoria de los
encuestados indican que no lo haria ya que hahidecuna mala atencién, sea por,

educacion del personal, falta de informacion, largalas al momento de ingresar a

104



cualquier atraccion. Otra proporcion indica quelacharia ya que la ubicacion del
Parque Acuatico estad lejos de la provincia donddicaa sea esta Tungurahua,
Imbabura, Pichincha, pero a la vez estos visitambese han llevado una mala imagen.
Un grupo importante considera que no volveria atqia porque no presenta

condiciones de limpieza eficientes y tampoco nordesalubridad e higiene en el uso
de las instalaciones

Pregunta N° 8. ¢Recomendaria a otras personas?

Cuadro N° 34

Recomendaria a otras personas

No Si
19 225

Grafico N° 15

Recomendaria su visita

8%

= INO
m ST

Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

Se concluye que 225 personas correspondiente ald@28acuestados recomendarian la

visita al Parque Acuético, mientras que el 19 pwsocorrespondiente al 8% de
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encuestados no lo harian. De igual manera hay opsderar la alta tasa de retorno de

estas personas ademas de las recomendadas.

Pregunta N° 9. ¢Qué le gustaria cambiar o mejorar?

Cuadro N° 35

Qué le gustaria cambiar o mejorar

Atracciones Horarios Infraestructura Otros Servicio
60 9 32 43 100

Grafico N° 16

Qué le gustaria cambiar o mejorar

B Atracciones

® Horarios
Infraestructura

u Otros

M Servicio

Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.

Andlisis:
Hay que mejorar el servicio actual el mismo quecessiderado igual al de la
competencia y que no tiene tan conforme al turésta,vez, mejorar las atracciones. De

las 43 personas encuestadas y que indicaron glebsemejorar en otros aspectos, estos

consideran que es necesario a mas de los existegajesar los siguientes puntos.
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Cuadro N° 36

Sugerencias a mejorar

OTROS
Mejorar la publicidad del Parque 18
Capacitacion del personal D

Controlar el aseo de los SSHH/persopal | 8
Controlar y mejorar el flujo de gentg
la entrada de las atracciones
Mayor duracion de las olas artificiales
Total 43

W o

Grafico N° 17
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Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.

Andlisis:

El punto a mejorar en el Parque y considerado emayoria por los visitantes del
mismo es la Publicidad, ya que al momento el wrg# entera de la existencia del
Parque por amigos, los visitantes sefialan que laygcer una campana publicitaria en

diferentes medios. Otro punto a considerarse €afmcitacion al personal para poder
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tener mejor informacion al momento de la visitd, @sno también un excelente trato

para generar en el turista una experiencia Unicgedecio. La salubridad es importante

y lamentablemente el Parque no aplica limpiezateots de mesas, de los servicios
higiénicos. Mejorar el flujo de gente al momentdrigresar a una atraccion, en especial
al sauna, a fin de evitar colas y amontonamierftasbién solicitan aumentar el tiempo

de las olas artificiales.

Pregunta N° 10. ¢ Cuéales de estas opciones le guiajue exista en el parque?

Cuadro N° 37

Opciones a existir en el Parque

Aerbbicos| Caminatas| Parqueadero| Pesca deportivg Salén de Juego
67 46 49 41 41

o

Grafico N° 18

Qué le gustaria que exista en el Parque

m Aerdbicos
= Caminatas
Parqueadero

= Pesca deportiva

= Salon de Juegos

FuentéEncuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.
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Andlisis:

Se determiné mediante las encuestas que un to@a¥ g¢ersonas de las cuales 40 son
mujeres, seflalan que desean implementar aerObgmesjas a las condiciones
geogréficas en las que se ubica el Parque. Tandeigean infraestructura amplia en lo
referente a Parqueadero, ya que el existente nudebrseguridad y comodidad,
Caminatas, Pesca deportiva y salon de juegos tamieéd sugerido los turistas

especialmente del sexo masculino.

Los visitantes también consideraron aumentar valtasnativas para que la estadia en

el Parque sea eficiente, estas alternativas sdladea continuacion:

Cuadro N° 38

Existencia al Parque

¢, QUuEé le gustaria que exista en el Parque?
Restaurante 12
Musica de Ambiente/Contratar artistas 6
Normas para el ingreso a las instalaciophes 3
Mas mesas 3
Afiliar a Centros Educativos y a Clientes 2
Canchas Deportivas 2
Transporte 1
Hamacas 1
Salon de Baile 1
Cursos de natacion 1
Total 32




Grafico N° 19
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Fuente:Encuesta Aplicada en el Parque Acuatico 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

El visitante considera la necesidad de un restgeigue satisfaga los requerimientos y

exigencias de los potenciales clientes, existestpaale comida rapida en las afueras de
las instalaciones, los mismos que no brindan codaaklicarecen de salubridad, mientras
tanto el cliente considera que seria una buena&wpcontrate artistas y poner muasica de

ambiente en temporadas especiales.
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Pregunta N° 11. ¢ Cuales de las siguientes opciorieparece mas importante para

recibir informacién sobre esteservicio?

Cuadro N° 39

Medios para recibir informacion

Anuncios (Revistas, . Terminales /
oo Correo Internet | Television
periodicos, volantes) Aeropuertos
45 7 92 64 36

Grafico N° 20

Por qu¢ mcedio Ic gustaria rcecibir informacion

= Anuncios (Revistas,
periodicos, volantes)

= Correo
3%

Internet

38%
m Television
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Aeropuertos

Fuente: Encuesta Aplicada en el Parque Acuético 2010
Elaborado por: El Autor.

Analisis:

En la actualidad el mejor medio para recibir infaoidn es por medio del Internet. Este
medio es solicitado por gente de las principalesiatles del Pais especialmente de
Guayas y Pichincha, asi como también de las zoleawf@as a la Parroquia como
cantones de la provincia Bolivar y Los Rios. Elusetp medio mas solicitado es la
Television. El tercer medio es por Anuncios en teates y aeropuertos con el 15%.
Finalmente el correo con un 3% el mismo que esitdio por habitantes de la misma

provincia.
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3.6 Analisis FODA.

Se trata de una herramienta analitica de la sd@nammpetitiva de una organizacion. Su
funcion es detectar las relaciones entre las Magamas importantes para disefar
estrategias adecuadas, sobre el analisis del ambigarno y externo. Este analisis se
enfocard hacia los factores claves para el éxisaltendo fortalezas y debilidades

comparadas con la competencia y con las oportuegdadmenazas claves del entorno.

A pesar de existir una propuesta de modelo dedgedtl afio 2006, al momento no se
ha aplicado, por lo que se propone la aplicacioreste modelo en algunos aspectos,
aungue en algunos otros ya estan desactualizagos gsta razon se explica la matriz
FODA.
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Cuadro N° 40
Andalisis FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

F1.La infraestructura del Parque Acuatico es Ugitda provincial
contando con su atractivo principal la piscinaasol

F2. Seguridad permanente en todas las atraccieheadue.
F3. Excelente mantenimiento de piscinas y atraesion

F4. Infraestructura favorable para implementacid@n s#rvicios
adicionales, tanto para recreacion y entretenimient

F5. Precio comodo y accesible

F6. Personal cordial y amable

F7. Excelente sefalizacion inte

OPORTUNIDADES

O1. Fuentes de Inversion que contribuird con ebueko de
Balsapamba

0O2. Vias de acceso en buen estado
03. Competencia débil, en servicio, infraestructseguridad

O4.Diversificacién del negocio

O5. Balsapamba es un lugar de mu potencial y que esta ¢
pleno desarrollo turistico

06. Apoyo de la prefectura de la Provincia medidatcampafi
"Primero Ecuador" y 200.000 sonrisas

D

DEBILIDADES
D1. Falta de un Restaurante
D2. Falta de inversidn en los servicios

D3. Escasa publicidad y comunicacion del Parque

D4. Falta de tecnologia informatica

D5. Falta de un parqueadero amplio que brinde &glry

comodidad

D6. No hay convenios con empresas o instituciones.
D7. Falta de normas para el uso de las instalagione
D8. Escasa sefalizacion a las instalaciones dgquBar

D9. Planeacion estratégica inconsistente.

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS
Al. Posibilidad de entrada de competidores diregtioslirectos
A2. Habito en los turistas de visitar las playas.
A3. Inestabilidad politica y econdmica en el Ecuado
A4. Bajo nivel socio-econémico de la zona

A5. Altos costos de servicios basicos

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado Por: El Autor.
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3.6.1 Analisis del cuadro FODA.

De acuerdo a las encuestas realizadas en lasatieteds del parque acuético en las
fechas indicadas anteriormente, se pudo hacer ulisian de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas del parqiéities

En este momento el Parque Acuético presenta urat@aorable para el desarrollo de
sus actividades, el mismo es considerado comaralipal centro turistico de la zona, lo
cual se ve respaldado por sus atracciones en abpee@iscina con olas, ademas su
entorno es de gran ayuda para que la gente estejaantro como lugar de relajacién y
descanso. Es importante considerar el apoyo cdadieta prefectura en la promocion
de este sitio, pero lamentablemente no tiene fupdidad necesaria ya que esta entidad

no invierte en servicio y publicidad para el desliédordel negocio.

La escasa publicidad que tiene el Parque Acudtadta de normas para el uso de las
instalaciones, falta de inversion en el servicgl,@mo también de un restaurante, son
factores que lamentablemente debilitan a este cwamrsu gestionLos usuarios en
general prefiere adaptarse a la gestion de servicio afceal momento, pero los mismos
indican que es necesario mejorarlo, constatandovenanas la falta de mision, vision,

politicas y objetivos bien definidos.

Dentro del andlisis externo podemos encontrar yamenazas la mas riesgosa es la
inestabilidad econémica y politica que en la adadl vive el Ecuador, es importante
recalcar que este factor amenaza a cualquier @ativcomercial en este momento. El
Parque Acuético tiene poco tiempo en el mercado pareste periodo ha tenido un
posicionamiento respetable, pero existen atracsiqoe ya estan posicionadas no por su
servicio si no por su antigiiedad como el caso d&akrada Milagrosa o Pisagua, donde

la falta de publicidad del Parque hace que la gemeieera esos lugares.
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Balsapamba hoy en dia es conocido por su climadafgl® gente hospitalaria,
diversidad natural, rica en cultura y tradicioressdecir, los atributos necesarios para ser
considerada un destino turistico para pasar enlifmazon por la cual, su presencia
incrementaria la gestion turistica de la zona ® generaria una oportunidad de negocio

para el Parque Acuatico

Se puede concluir que se necesita elaborar estatggra acrecentar las Oportunidades
y Fortalezas que al momento tiene el Parque Aayalie igual manera crear estrategias
gue permitan contrarrestar a las amenazas y detég] este procedimiento sera
necesario para poder crear un posicionamiento adecwel Parque Acuatico

considerando el poco tiempo en el mercado, poartotle elaboracién y ejecucién de
estas estrategias estaran enfocadas hacia eltériemdo en cuenta las variables del
entorno lo que permitira gozar de este lugar can Harramientas necesarias en
situaciones de riesgo y la pericia adecuada paraveghar sus oportunidades y

fortalezas.

3.7 Demanda.

"La demanda es la cantidad de bienes y/o servigiedos compradores o consumidores
estan dispuestos a adquirir para satisfacer sussigacles o deseos, quienes ademas,
tienen la capacidad de pago para realizar la tcai@®aa un precio determinado y en un

lugar establecidd®.

Por lo tanto la demanda esta relacionada con l@ésidecde compra que tiene el

individuo teniendo en cuenta:

a) Cantidad de bienes o servicios

4> ANDRADE — SIMON, Diccionario de Economia, 3° Edigjdl995, Editorial Andrade, Pags. 215.

115



b) Compradores o consumidores

c) Necesidades y deseos

d) Disposicion a adquirir el producto o servicio
e) Capacidad de pago

f)  Precio dado

g) Lugar establecido

Los consumidores buscan satisfacer necesidadeséstdel consumo o la compra de
bienes y servicios, es decir, para este proyestoulistas buscan satisfacer necesidades

de distraccion y descanso.

3.7.1 Clasificacion de la demanda

“La demanda se puede clasificar desde distintosoputfe vista como: en relacion a su

oportunidad, con su necesidad y con su desfino”
Con su Oportunidad.

a) Demanda Insatisfecha

b) Satisfecha no Saturada

En relacién con su necesidad

a) Demanda de Bienes Social

b) Demanda de Bienes no necesarios o de gusto

% Miranda Juan José,Gestion de Proyectos: ldentificacion, FormulacidBvaluacion Financiera,
Econdmica Social y AmbientalMM Editores, Bogota Colombia, Pag. 91.
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Su Temporalidad.

a) Demanda Continua

b) Demanda ciclica o estacional.

Para el analisis de demanda tomaremos en cuentiéeral relacionado con su

Temporalidad, por que la cantidad de personasepeare de este servicio, visitaran la
Parroquia con mayor frecuencia los fines de serpdaaados como: Carnaval, Semana
Santa, Vacaciones de la region costa y sierratdsigsarroquiales (10 de Agosto),
Finados, etc. Que son temporadas en las que statlacude a la parroquia y a sus

alrededores.

3.7.2 Estacionalidad de la Demanda Turistica.

Los habitos de la gente al reunirse en familiagjtati cualquier rincon, estan sujetas a
factores historicos, sociales y culturales, lodesihas favorecido al desarrollo turistico
de la zona. Cada vez la vida urbana produce mé&sawceio y estréy los ciudadanos
tratan de compensar esta situacion prefiriendaésgade descanso y turismo relacionado
con la naturaleza, reforzado e incentivado conetapbrada de vacacion escolar asi
como también de los principales feriados nacion&edemos identificar motivos por el

cual el individuo decide tomar un tiempo de reléaentre las cuales tenemos:

» Escapar de la Rutina

» Escapar de la masificacion
* Disfrutar de la Naturaleza
* Estar con la familia

* Relajacion

* Conocer cosas diferentes.

117



a) Temporada Alta: Se consideran los principales feriados naciona@sando
gue el numero de visitantes promedio varia segdraero de dias que abarque
el feriado, pero el mes de febrero es el periodwéday mas visita, ya que en
este mes existe gran afluencia de turistas gradidamoso Carnaval, el cual
atrae a una gran cantidad de gente a casi todasihdsnes de la provincia, cabe

recalcar que esta celebracion es un icono turidéda Provincia Bolivar.

b) Temporada Media: Son aquellas donde se presentan fiestas localeeca, se
considera feriado local por lo tanto no hay tarftaeacia turistica de otras
provincias, como por ejemplo, las fiestas patranalecangel San Miguel
celebradas en el mes de septiembre.

c) Temporada Baja: Son aquellas que se producen en fines de semawiz o
existe celebracién alguna, ademas, la mayor paeteviditantes son de
Balsapamba.

Como podemos observar la gente busca satisfacaresesidad de distraccién en
temporadas altas, mientras que no sucede lo misnengoradas medias y bajas. Por
lo tanto, en temporada media serd necesario clgamas estrategias que permitan al

Parque encontrarse dentro de las primeras opcidekesurista ocasional como por
ejemplo:

» Ofrecer una bebida o un helado gratis a elecciboligate

» Realizar mayor publicidad por temporadas a fin de al conocer la oferta del
Parque.
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3.7.3 Finalidad del analisis de la demanda.

“El proposito principal que se pretende con el isigde la demanda es determinar y

medir las fuerzas que afectan al mercado con caspaun bien o servicid”

Para efectos de estudio se procedera a realizestudio cualitativo y cuantitativo, por
lo tanto, para el estudio cualitativo se analizrgerfil del turista, mientras que, para el
analisis cuantitativo se tomaran los datos comoepamplo la cantidad de gente que ha
visitado la Parroquia Balsapamba en los Ultimoss afivisita a centros turisticos, cabe
recalcar que esta informacion es obtenida tantoegbatepartamento de turismo de
Guaranda asi como la Junta Parroquial de Balsapgngpaméxima autoridad el Sr.

Fernando Sierra.

Es importante acotar que la vida en la ciudad gewmarias enfermedades y entre las
principales tenemos el estrés, por lo tanto, laegeisita diferentes ofertas turisticas a
nivel nacional, pero en la actualidad Balsapandigetun considerablemente incremento
en el sector turistico, siendo el tercer rubro mgsortante después de la agricultura y
ganaderia, esto se ve beneficiado gracias a laafeamel Gobierno Primero Ecuador,

esta informacion esta detallada en el Cuadro N&nlé&l capitulo 3.

3.7.4 Variables de la Demanda.

Es importante para el estudio de la demanda co@egiriables que pueden afectar a la
demanda como por ejemplo: Ingreso y gasto de Iosurnidores, precios de los bienes
sustitutos, gustos y preferencias, Expectativageeotros. Con el analisis de estos

factores se podra determinar la potencialidad éetado junto a sus reacciones.

*" TROUT & RIVKIN. "El Nuevo Posicionamienitdd. Limusa, México ,1996. Pag. 29.
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3.7.5  Factores que afectan a la demanda.

La falta de organizacion para promocionar al pafsea la necesidad de coordinar
objetivos tanto a nivel privado como publico, yed#a manera promocionar al turismo
mediante ferias turisticas en los principales osndlel pais, asi como también un mejor
uso del internet, con el objetivo de que la pro@rme Bolivar y sus atractivos entre los

cuales se encuentra el Parque, sean conocidoslanasional e internacional.

Si nos referimos al Parque los factores que afetdedemanda podrian ser los

siguientes:

e Precio

« Dimension del espacio recreacional
e Cercania

» Calidad del servicio

» Diversificaciéon de los servicios

e Comodidad

* Infraestructura

* Promociones

* Publicidades

* Mayor numero de atracciones

3.7.6  Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se usara infodmasecundaria, es decir, datos
obtenidos por el Departamento de Turismo de Guaranda Junta Parroquial de
Balsapamba, asi como también de informacion praratenida en la investigacion de

mercados. Para realizar la proyecciéon se utilishnd@étodo deegresion lineal. “Este
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método ajusta una linea de tendencia a una sedatds histéricos y entonces proyecta

la linea hacia el futuro para realizar previsiom@sedio o largo plazd*®

Para este estudio se tomé como base a la cantieladridtas que ha recibido la
Parroquia Balsapamba en los Ultimos 5 afos en fiogipales feriados nacionales

como:

Cuadro N° 41
Meses y Principales Feriados Nacionales

Mes Motivo
Eebrero Carnaval/Temporada Vacaci¢n
Costa
Abril Semana Santa
Julio Temporada Vacacion Sierra
Fiestas de la
AQOSto Parroquia/Temporada Vacacipn
9 Sierra/Primer grito de
Independencia
. Finados/Independencia de
Noviembre
Cuenca
Diciembre Navidad
Enero Temporada Vacaciéon Costh

Fuente: Investigacion propia
Elaborado Por: El Autor.

Segun informacion del mismo organismo sefiala queridta que visita Balsapamba
tiene un nivel minimo de ingresos de $300 de ladesuse presupuestan hasta $100 para
distraccién. Un dato importante es que el nUmeompdio de personas que asisten en

familia a este lugar es 6,76 a 7 personas, eneletaladultos y 3 nifios.

“8 HEIZER Jay, RENDER Barry,Direccién de la Produccién Decisiones Estratégicaé® Edicion,
Prentice Hall, Espafa 2002.

121



Cuadro N° 42

Personas que han visitado Balsapamba en forma Anual

ARo Demanda
2005 46.327
2006 48.275
2007 52.450
2008 61.856
2009 70.392
Fuente: Dep. Turismo de Bolivar
Elaborado Por: El Autor.

Como ya se explicé se usara la informacion obtepatda investigacion de mercados,
es decir, para proyectar la demanda real de pesspraavisita la Parroquia Balsapamba
y que haran uso de los servicios de un Centro flagien la pregunta N° 1 de la

Investigacion de Mercados.

Cuadro N° 43

Demanda de Personas en Visitar un Complejo Turistic

Afo Demanda 51% de Personas

2005 46327 23.627
2006 48275 24.620
2007 52450 26.750
2008 61856 31.547
2009 70392 35.900

Fuente: Dep. Turismo de Bolivar, Encuesta aplicada al iRakcuatico Pregunta N° 1.
Elaborado Por: El Autor.
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Método de Regresién Lineal.

Cuadro N° 44

Regresion Lineal de la Demanda

: TOTAL
ANOS | POBL. X XY X2
META (y)
2005 23.627 2 -47.254 4
2006 24.620 -1 -24.620 1
2007 26.750 0 0 0
2008 31.547 1 31.547 1
2009 35.900 2 71.800 4
TOTAL | 142.443 0 31.473 10

Fuente: Cuadro N° 43.
Elaborado PdEl Autor.

Aplicando la formula tenemos que:

Y= a+bx

Para poder calcular los valoresaig b se procede:

a=y Y/N= 1442.443 =28.489
5

b=YXY / TX%= 31.473 =3.147
10
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El valor de n esta dado por el nUmero de datoseszmes para el calculo. En este caso se
ha tomado el numero de afos, desde al afio 20@®48) 2on 5 afos de alli que n=5.

Por lo tanto, la ecuacién que se obtiene es:

Y=28.489+3.147X

De esta manera se procede a proyectar la demaradbbparoximos 5 afios.

El procedimiento siguiente es dar valoreX,apara los aflos de proyeccion de la

siguiente manera:

Cuadro N° 45

Proyeccion de la Demanda para los préximos 5 afios

ANOS X Y= 28.489+3.147X
2010 6 47372
2011 7 50519
2012 8 53667
2013 9 56814
2014 10 59961

Fuent&ormulas 1y 2
Elaborador PorEl Autor.
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Grafico N° 21

Proyeccion de la Demanda para los 5 afios.

Proyeccion de la Demanda
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Fuente: Cuadro N° 45.
Elaborado Por: El Autor.
Gréfico N° 22
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Fuente: Cuadro N° 43 - 45,
Elaborado Por: El Autor.
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Segun los datos obtenidos podemos indicar que ®raflos proyectados existird un
crecimiento de demanda, por lo que el Parque Acuéiebera estar listo a la atencion,

teniendo en cuenta que la misma tiene un porcet¢apeecimiento del 0.94%

3.8. Oferta.

Podemos definir a la Oferta como “la cantidad émés o servicios que los productores

estan dispuestos a ofrecer a diferentes precias eeterminado momentt”

El objetivo de este andlisis es definir y medir ¢amtidades y condiciones en que se
pone a disposicion del mercado un bien o un servi@ oferta, al igual que la demanda,
esta en funcion de una serie de factores, combpeao en el mercado del producto o
servicio, entre otros. La investigacion de campe sg@ utilice debera tomar en cuenta
todos estos factores junto con el entorno econdericque se desarrolle el proyecto. Se
trata de analizar con detalle a las empresas caopes que podrian afectar en el futuro

el fortalecimiento y el crecimiento del Parque At

3.8.1 Analisis de la Oferta y Condiciones de la Cqmetencia.

Dentro de este analisis es necesario conocer dagjampresas que:

= Ofrecen bienes y servicios similares

= Ofrecen bienes y servicios sustitutos porque satsf las mismas

necesidades

49 POPRITKIN, Andrés, Oferta y Demanda, 2009

http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemaoftataydemanda.shtml

126



Se establece la existencia de algunos lugares fgeeen el servicio de piscinas y se
observd un déficit significativo de espacios insdggs recreativos del tipo Parque
Acuatico. La cabecera cantonal cuenta con algunalejos turisticos que ofrecen

varios servicios como:

Cuadro N° 46

Complejos Turisticos Aledafios

NOMBRE | PROPIETARIO | DIRECCION | CARACTERISTICAS

Cabafias de estruct
mixta de dos plantas, con
bafio y sala de descanpo,

Las Cabafigs Via Juan Jos

del Rio[ Sr. Rubén Vargas e3 piscinas, billar, baf,
X Flores .
Cristal restaurante, reunionges
sociales, ambiente
ecologico.

Estructura mixta

Las Balsas | Sr. Radl Jacome Ciudadela  EJcemento armado, piscina,

Cristal bar, restaurante de
comida.
Estructura mixta, 3
Sra. Mercy Via Juan Josgiscinas, bar, restaurante,
La Chorrera ,
Camacho Flores canchas deportivas,

juegos infantiles, chozag.

Estructura de cemen

La CascadaSr Carlos Gaibor Via Juan Josfgarmado, 2 piscinas, |3

Milagrosa ' Flores pistas de baile, tarabita,

bar, restaurante.

El Tobogan Via Juan Jo eEstruqtua de Ce”,’e”“
Sr. Vargas una piscina, tobogan, bar

Wonderland Flores ; .

y pista de baile

Las cabafias son |

estructura mixta,

amobladas, con cocina,

(72)

El Portal del, . . ._|Ciudadela EJ, .

Rio Lic. Bolivar Tapia Cristal bafio, sala, piscina ie
agua temperada, bar,
restaurante de comiga
tipica, reuniones socialesp.
Estructura de cemen

Alungoto Gobi_ern_o Via Juan Joséarmadp, piscina, cancha

Provincial Flores deportiva, bar, duchass,
vestidores

Fuente: CHAVEZ, Mariela, “Disefio del plan de desarrollo ristico de la parroquia Balsapamba,
Canton San Miguel, Provincia de Bolivar”, Univeegidde Bolivar, Guaranda, 2006

Elaborado por: El Autor.
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Al momento en la comunidad y en las zonas aledafesntramos 6 centros turisticos

gue gracias a su estructura y nivel de servicidaseonsideradas como las principales

competencias que tendria el Parque, se enumenarahsgguiente cuadro teniendo en

cuenta el nimero de visitantes en los dias altegos.

Cuadro N° 47

Competencia Potencial/Complejos Turisticos

NOMBRE D/ATEN [ COMUNIDAD | VALOR |D/BAJOS|D/ALTOS | AT/PUBLICO
Rio Cristal 5 Montalvo $1,50 10 800 Muy Buenp
Rey Park 7 Yaguachi $2,00 100 600 Buena
Rancho Texas 5 Yaguachi $2,00 50 400 Buena
La Perla 5 Montalvo $1,00 6 200 Regular
La Cascada Milagroda 4 Balsapamba $1,00 30 200 Regular
Balneario Pisagua 5 Montalvo $1,50 50 300 Regulal

Fuente: CHAVEZ, Mariela, “Disefio del plan de desarrollo ristico de la parroquia Balsapamba,
Cantén San Miguel, Provincia de Bolivar”, Univeegidde Bolivar, Guaranda, 2006

Elaborado por: El Autor.

Por lo tanto sera necesario describir la caratisagsde cada uno de los centros a fin de

poder determinar las ventajas que tienen estososefrente a los del Parque y poder

determinar estrategias que permitan consolidaa@@® en la mente del visitante.
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Cuadro N° 48

Andlisis de la Competencia Potencial

SITIO 5 - RANCHO CASCADA CLUBRIO CENTERC LA .
TurRisTIco | REYPARK TENAS | MILAGROSA | CRISTAL PERLA D
CERCA 4 QUE - —

CIVDAD SE RE[:],'E ::Ezm' Camoz Jman | Balapamta E;;tﬂl.c Cezntan Montalvo Canion Maatalvo
ENCUENTRA : = . '
VALOR
Wzgores §2.00 $2.00 §1.00 $1.30 51,00 51,30
Mifis §2.00 $1.00 5C.30 $0.30 §0.30 50,73
Teroara Bdud 52,00 $1,00 5C,30 30,30 50,30 51,00
CAPACIDAD 2000 4500 G600 Q00 800 LC0D
. Juewss, Vismes, s .
DLASDE e : MiEreales a S wligrcales 2 Migrooles 2 Ticren]e ;
ATENCION Lame: a Donmgo Domingd IS]:};T E"; Domiyo Domingo khfroles 2 Dowmgo
[NSTALACIONES
Piscias | 2piscinzs 3 nieinzs | piscinz 2 piscmas 3 piscinas | piscins
Tebogmmes 15 2 No tiens 1 1 4
Sara Mo tizna Siy Vapor Mo tiens 51 hieme Do tiene No time
Turwo Yo tizna Mo bee Mo tisma Mo tisne Do tisns Mo time
Hidremraszjz Notiznz Mo bme Mo tisms }DE Pﬂ;ﬁ'?e Dlo tizns No time
OTROS U503
Fiestzs Torfantles “:;‘:;:1:1 E’;‘a 5 i 5 Bi s
Feceroinnes 84 50 3 8i 8i 3
Alquilar s Fmpresas [ 5 3 B Si H
SIRVICIOS
ADICIONALES
Comida 3 5 H 3 5 5
Alpjammisate Ne Ha Ho 3 Si Ma
Eszcimamisnts 84 80 3 5i Si 3
Salwanidas 84 Na o i Bi 3
Mistea Anbient] 34 8 3 8i 8i 3
CLANTAS PERSONAS
INGRESAN Y D43 100 h{ ] 30 L] 1 i0
EAT0S
CLANCAS PERSONAS - . 400 ¥ 300 - 400 Y 500 .\ X
DECEI:I..;&E‘ DL | 400 ¥ 300 Fariades) Faciados) 200 (Feriados) 200 300
Ferrero, Marzo,
Febrao, Marz y | Febrero, Marzo v i ’ ;
MESES DEMATOR . ! - <| Ene, Febezro, | Abrl Agrsto, | Dicembrs, Enero, i , -
AFLTENCI4 laprimera lmprez ey Abl Novienbrs, Febreso v Marm Febren, Marzo y Abl
qumem: de Abnl | quircena de Al < Dicimbee. B
CUENTAN CON mmﬁf?:-g: 21z Tarjetas de Afchesyleweres | Afchesyleweros | o) L
FROMOCION O . i Mo pnmdos e 2 | pmtdeserls paec | T U T pot
FUBLICIDAD entada de 2 Prasentacior wod del 1oy | delTomar en apared dd lpar
ciucad, afickes P e £
cwETAr Co¥ Ne Mo Mo ;":ftz“f'-; e worw behezrsopiazuz com
copgmes | s : : : 0
E\':T.tz\m'gf\' Lot Bueras Buanas i Buenas Buera Bueras Coadicione: Euens Condicionez
NETALACTONTS Coadicions Condisiores Coadicions: Condiciones

Fuente: PREFECTURA DE BOLIVAR, “Estudio sobre modelo desG@n para la
Administracion del Parque Acuatico de Balsapambiafeinbre, 2006.

Elaborado por: El Autor.
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En resumen se puede identificar que las instalasiate los lugares que ofrecen
similares servicios, se reducen a piscinas y &easparcimiento y que frente al Parque
Acuatico presentan una gran desventaja al no coatauna piscina de olas y toboganes

técnicamente estructurados, sauna, turco e hidepeyammo las tiene el Parque.

Segun el Cuadro N° 48, el sitio mas visitado enptrada alta es El Rio Cristal, Rey
Park y Rancho Texas, teniendo en cuenta que ldmntiss dan una calificacion al

servicio de Buena a Muy buena, ademas el preciemtoada es superior al que se cobra
en los demas centros turisticos, por lo que esnreodable tomar las respectivas

estrategias para consolidar la imagen y servidi®deue Acuatico.

Por su gran magnitud y el tipo de servicios queasn, el principal competidor seria el

complejo Rio Cristal, ubicado en el cantén Montapovincia de Los Rios.

» El complejo Rio Cristal, en dias bajos tiene unacuaaencia de 70 personas
promedio, mientras que, en dias altos de 400 gp8¥bnas correspondientes a
feriados llenando de esta manera sus instalacitmesitrada a este lugar es de

$1,50, para mayores y $0.50 para nifios.

» Por otro lado tenemos a: La Cascada Milagrosag®ésd.a Perla, que a pesar de
gue compite con nosotros en cuanto a cercaniacliestes los consideran
irrelevantes y en muchas ocasiones nos hablaroal deal servicio y de lo

obsoleto de sus instalaciones.

» Mientras tanto Rey Park y Rancho Texas, seriampiates competidores, pero
estos centros se encuentran lejos de la ubicaciéniene el Parque, teniendo en
cuenta que se encuentran cerca a la Provincia wglag y su segmento de

mercado considera otras variables
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La capacidad de atencion que tiene el ComplejodRigtal es de 900, siendo los dias de
temporada alta los feriados, sdbados y domingosc@sio también el periodo de

vacaciones escolares tanto en la sierra como eonska los dias en los que reciben a
turistas. El horario de atencion es similar, esrddesde las 09HOO hasta las 17H00. Se
observa que los centros turisticos en las zonatai@es al Parque al momento se

encuentran en ampliando o remodelando sus instaki

La calidad de servicio ofrecido no es satisfaciqnees sus instalaciones son reducidas y
no permiten el esparcimiento y la diversion al aotar con areas para el deporte. En la
mayoria de los casos los turistas o visitantecitali alimentos para consumir, pero
estos sitios no cuentan con restaurante. AdemiesgficO una carencia de marketing
y publicidad que le provean al sector de promogiéonocimiento a nivel nacional. Los
centros mencionados anteriormente son negociosa@essunicamente para las

poblaciones cercanas las cuales no son conocidggesto del pais.

3.8.2  Proyeccion de la Oferta.

Para este analisis se siguen las mismas pautasadejande informacién estadistica
anotadas para la demanda, dado que se realizaugiloesistérico, actual y futuro con el
propésito de verificar la cantidad de bienes yis&rs que se han ofrecido que se estan
ofreciendo y los que se ofreceran, asi como lasitstancias de precio y calidad en que
se realiza la oferta. Esto supone la identificagiéseleccion de fuentes secundarias y

primarias adecuadas que den confiabilidad al estudi

Los datos para la proyeccion de demanda se losnabfjracias a la apertura de su
administrador y propietario el Sr. Rubén Vargasemjdiacilitd la informacion acerca de
la cantidad de gente que visita su complejo desd&i@ 2005. Estos datos se los

presentan como resultado de realizar el promedtarggas que han visitado este centro
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mensualmente hasta obtener un promedio generah@$@s. Se tomé como referencia
este centro, ya que el mismo se encuentra a 4Qosidel Parque Acuatico, ademas los
visitantes son los mismos que visitan el Parqueafioo. Se procede a calcular
multiplicando, el promedio de visitantes durante &fios 2005 — 2009 por 37 semanas.
Este ultimo dato es el resultado de calcular elerdnde dias de atencién, que en este
caso son 5, lo que da a entender que al afio traBéja& dias lo cual equivale a 37

semanas.

Cuadro N° 49

Complejo Turistico Rio Cristal / Datos histéricos @ Oferta de servicio

Ao Capacidad/Personas| Oferta aﬁ;ﬁgﬁ?:;:; Total

2005 900 526 37 19462
2006 900 543 37 20091
2007 900 585 37 21645
2008 900 624 37 23088
2009 900 658 37 24346

Fuente: Administracion Complejo Turistico Rio Cristal.
Elaborado por: Daniel Cabrera N.

Método de Regresién Lineal

Cuadro N° 50

Regresion Lineal de la Oferta

ANOS [TOTAL POBL. META(y) |X| XY [X2
2005 19.462 -2]-38.924 4
2006 20.091 -1]-20.091] 1
2007 21.645 o] o [o
2008 23.088 1]23.088] 1
2009 24.346 2 48.692| 4
TOTAL 108.632 0 12.765| 10

Fuente: Cuadro N° 49
Elaborado Por: El Autor.
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Aplicando la formula tenemos que:

Y= a+bx

Para poder calcular los valoresaig b se procede:

a=y Y/N= 108.632 =21.726
5

b=YXY / YX?= 12.765 =1.277
10

El valor de n esta dado por el nimero de datosestes para el célculo. En este caso se

ha tomado el numero de afos, desde al afio 20@®48) 2on 5 afios de alli que n=5.

Por lo tanto, la ecuacién que se obtiene es:

Y=21.726+1.277X

De esta manera se procede a proyectar la ofeddgsmproximos 5 afios.

El procedimiento siguiente es dar valoreX,apara los afios de proyeccion de la

siguiente manera:
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Cuadro N° 51

Proyeccion de la Oferta para los Proximos 5 afios

ANOS X |Y=21.726+1.277%
2010 6 29.385
2011 7 30.662
2012 8 31.938
2013 9 33.215
2014 10 34.491

Fuente: Cuadro N° 50

Elaborado Por: El Autor.

Proyecc
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Fuent€uadro N° 51
Elabdo Por: El Autor.
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Grafico N° 24

Proyeccion de la Oferta (10 afios)
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Fuent€uadro N° 49 - 51
Elaborado Por: El Autor.

3.9. Demanda Insatisfecha.

Existe demanda insatisfecha cuando las demandastat#ds en el mercado no estan

suficientemente atendidas.

Cuando se tienen datos proyectados de oferta y ralanda demanda potencial se
obtiene con una diferencia afio a afio y con lossdatoyectados se puede calcular la

probable demanda potencial insatisfecha.

El célculo se procede de la siguiente manera:
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Cuadro N° 52
Céalculo de la Demanda Insatisfecha

o Demanda
ARosS Demanda Oferta Insatisfecha
2005 23.627 19.462 4.165
2006 24.620 20.091 4,529
2007 26.750 21.645 5.105
2008 31.547 23.088 8.459
2009 35.900 24.346 11.554
2010 47.372 29.385 17.987
2011 50.519 30.662 19.858
2012 53.667 31.938 21.728
2013 56.814 33.215 23.599
2014 59.961 34.491 25.470

Fuente: Proyecciones de la Oferta y Demanda
Elaborado Por:El Autor.

DEMANDA VS OFERTA
DEMANDA INSATISFECHA= DEMANDA - OFERTA

En efecto podemos concluir que claramente existeadda insatisfecha, ya que la
demanda detectada en el mercado (Turistas quearviddalsapamba), no estan
debidamente atendidos.
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Grafico N° 25

Proyeccion de la Demanda Insatisfecha
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Fuente: Cuadro N° 52
Elaborado Por: El Autor.
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivos.

411 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing que permita incremdatasistencia del publico objetivo

mediante la implementacion de estrategias de jposioiento, retencion y adquisicion.

4.1.2  Objetivos Especificos.

¢ Crear estrategias que sirvan como guias de oriéntaara el cumplimento
de los objetivos planteados, considerando lasidaties que actualmente se
efectian en el Parque Acuatico

¢+ Realizar estrategias de promocion, publicidad gciehes publicas con el

fin de conseguir clientes reales por lo menos sledamas aledafias.

+ Disefar un plan de contingencia para futuras eatidades.
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¢ Educar a los clientes internos en atencion al pabli manejo de las

instalaciones.

¢ Hacer del Parque Acuatico uno de los mayores atoacturisticos de la
Provincia de Bolivar, logrando de esta manera son@cimiento a nivel

nacional.

¢ Incrementar la participacion en el mercado y derigeesos netos.

4.2. Situacion actual del parque acuatico.

Este centro turistico ofrece servicio de relajacyodiversion a toda clase social sin
importar sexo, religion ni idioma. Este servicio @dizado en su gran mayoria por
personas que habitan el sector o en su defectoodéenpias cercanas como Los Rios,

Chimborazo y Guayas.

4.2.1 Origen del Negocio.

Por su estratégica ubicacion geogréfica, la golbé&nadentro de su planificacion
estratégica y consiente de las necesidades de pi@mturistica de la parroquia y la
provincia, decidié aprovechar los recursos amblestaxistentes en Balsapamba para
construir el Parque Acuético. El Gobierno de laviida de Bolivar tiene entre sus
objetivos principales apoyar el desarrollo y biemematerial y social de la provincia,
por lo que invertira en el fomento del sector tigdsa fin de generar fuentes de trabajo a

traves de la construccion del Parque Acuético doien Balsapamba.
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4.3. Revision de desempefio.

Es preciso indicar que la administracién no hatpkaio una propuesta estratégica que
permita tener cursos de accidn para alcanzar vbggtes decir, la administraciéon no ha
generado mision, visidn, objetivos y valores coatiuos que ayuden al desarrollo y
posicionamiento de este centro, asi como tambiganazacion logistica, estructura de

recurso humano, manual de funciones,

La carencia de un departamento de marketing o depensona responsable para la
elaboracion de la comunicacién y publicidad delgBares evidente, ya que, no existe
una cultura de servicio que refleje el potencia guede tener este centro. El Parque
Acuatico se desenvuelve en un ambiente competigladivamente tranquilo, debido a

la presencia de ciertos atractivos y centros tooisten la parroquia como en zonas

aledafas los mismos que tienen mayor experiengd@gcimiento del turista.

Al momento las decisiones referentes a las admagisin del Parque las toma el
administrador local influenciadas por la Prefectieda Provincia, siendo esta entidad el
ente que realiz6 el estudio previo para su faaldul, pero la prefectura busca también
ceder la administracion del Parque mediante comicesiuna empresa privada que se
encargue de las gestion de servicio y por endeadgektion de investigacion y
desarrollo.

4.4. Mercado Objetivo.

Dentro del mercado objetivo se realiza una segroEmtade mercado que se define
como: “Es un proceso que consiste en dividir elca#o total de un bien o servicio en

varios grupos mas pequefios e internamente homaogéreeesencia de la segmentacion
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es conocer realmente a los consumidores. Uno deléosentos decisivos del éxito de

una empresa es su capacidad de segmentar adecusglameercadd®.

El segmento esta dado por personas de sexo masgukmenino que visitan el Parque
en los principales feriados nacionales, sea ercukhpropio o en bus, que oscilen entre
los 21 a 50 afios sin embargo, acotando que el range los 30 a los 50 afios, sin
importar el sexo genera ingresos, es decir, tiamerabajo estable y es capaz de
solventar el gasto de toda la familia incluyendbijas y abuelos ( ver tabulacién y

analisis de datos de las encuestas), cuyo niveinmime ingresos sea de $300 y
dispongan de un valor comprendido entre los $51 180 $para distraccion y

correspondan a la clase media baja, media y atéelcuencia de compra esta dado por
las veces que el turista visite el centro el csth €omprendido en su mayoria en los

principales feriados nacionales.

El tamafio de la familia es un factor vital parapebyecto, ya que mientras mas
numerosa sean las familias habra mas oportunidadrel negocios, sea para la
colocacion de un restaurante, asi como tambiénipgari@mentar aerdbicos o caminatas

a diferentes atracciones de la parroquia.

4.5. Objetivos de Marketing.

Establecer claramente el objetivo nos permitird soto realizar una planificacion
acertada, sino también que sea facil de evaluaekgdtados de cada una de las acciones

futuras.

0 TROUT & RIVKIN. Op. Cit. P. 121

141



Al definir el objetivo de marketing estaremos emafodo los esfuerzos futuros de aquel
grupo de clientes mas importantes para la compB@izemos elegir cual es la actividad

mas importante que debera buscar el plan de magketi

Las opciones sobre las que se debera elegir son:

* Retener clientes

* Adquirir clientes

“Los clientes ganados o retenidos son la Unicatéuele todas las ganancias en
marketing”Cristie L. Nordhielm

4.5.1 Actividades de Adquisicion

Actividades de adquisicion son las orientadas aamanreconquistar clientes para la
empresa. Las actividades dependeran de las nlataegilas, traer nuevos usuarios o

atraer usuarios de la competencia.

Las actividades de adquisicion deberan enfocaregrar clientes a largo plazo para
estos servicios. Las actividades de adquisicionsggmificativamente mas caras que las

de retencion. El costo de atraer un cliente eoomeces mayor al de retener un cliente.

Por lo tanto las actividades del parque deben semprseguir mas retencién que
adquisicion. Dado que el propoésito del Plan de Miank es lograr el posicionamiento

Parque Acuatico y el reposicionamiento de la imalgela empresa como tal, se necesita
realizar acciones concretas con beneficios clarosnyundentes donde el tiempo es un
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factor de presion importante. Se detallan mas atelaen estrategias de
posicionamientoen el punto 4.8

4.5.2 Actividades de Retenciéon

Estas actividades son aquellas orientadas a qu&trosieclientes regresen siempre,
presupone un esfuerzo por aumentar el grado dedeaé los clientes hacia el parque.
Como ya se menciong anteriormente es mucho merstescoretener que adquirir
nuevos clientes. Los programas de lealtad y ldwidades del CRM Qustomer
Relationship Managementla administracion basada en la relacion cortliestes) son

claras actividades de retencion.

Cuadro N° 53

Actividades de Retenciéon

Actividades de Definicion Plan de
Retencién Aplicacion

Recordar, informar p
persuadir al puablico pay®lan  promociond|

Publicidad mantener o incrementppara escuelas |y
la visita del turista hacicolegios
el Parque

Promociones en 13s
gue nifios menores|a

aflos no pagd
entrada

Recibir  del Parqu
Incentivos Acuético una oferta gy
incentive su retorno

>

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: EI Autor
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4.6. Planteamiento Estratégico.

Se procede a lanzar una propuesta administrativaufando: Mision, Visidn, objetivos
valores corporativos, politicas y estrategias @etd en cuenta a las 4C’s), de igual
manera proponer estrategias que ayuden al posmient junto a sistemas de

evaluacion estratégica, con la ayuda de teoriatogees.

46.1 Mision.

Satisfacer las necesidades y expectativas de osedientes con un servicio de alto
valor agregado, con infraestructura Unica y pefsom@prometido a crear un ambiente

de diversion, relajacién y comodidad en compafisudamilia y de la naturaleza.

4.6.2 Vision.

Posicionarnos en el corto plazo como el princigaltio turistico en la Provincia de
Bolivar con el mejor servicio, logrando reconocim@&de entidades turisticas a nivel
nacional.

4.6.3 Objetivos Corporativos.

<+  Ofrecer un servicio de entretenimiento al mas aitel, con estandares

de calidad.
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4.6.4

Invertir en capacitacion y contratar personal pasaliversas actividades,
creando asi plazas de trabajo que favoreceran ecdaomia de los

propios habitantes.

Contribuir de manera efectiva al desarrollo turéstie la Parroquia y de

la Provincia.

Difundir mediante nuestro servicio la ideologia sdud, recreacioy

ambiente familiar.

Lograr reconocimiento de las personas a las qugirdos nuestros

esfuerzos, por haber entregado un servicio deazhlid

Ofrecer un servicio oportuno y sin errores, optando tiempos y

entregando nuestro mejor esfuerzo para obtendtadss de calidad.

Ofrecer una atencidon esmerada que pueda distimgyitrabajando en
todo momento con sentido de misién y sumando exjagrara alcanzar

los objetivos definidos.

Valores Corporativos

Espiritu Constructivo

Realizar con la maxima dedicacion, talento y cveddd los
procedimientos que se establecen en la normativaudstras funciones
especificas de trabajo, de tal suerte que nuesiimpersonal incremente

y fortalezca el servicio del Parque.
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Respeto a los Demas.

Sostener y promover permanentemente relaciones rasmeordiales,
respetuosas y armoniosas con los clientes, coldb@s y compaferos

de trabajo.

Lealtad.

Demostrar hacia el interior y exterior de nuestatajo un sano y franco
sentimiento de identificacion y orgullo como muastte fidelidad y

sentido de pertenencia laboral y profesional.

Honestidad.

Respetar, cuidar y hacer un uso adecuado y raaitentddos los valores
y recursos técnicos, materiales, econémicos enrdtvos que se han

encomendado para la realizacion de nuestro trabajo.

Profesionalismo.

Entregar plenamente todo nuestro esfuerzo a lasadary
responsabilidades encomendadas sin escatimar tieragiverzo y dando

siempre lo mejor de nuestra capacidad.

146



4.6.5 Politicas y Reglamento.

¢ Disposiciones Generales.

Articulo 1°.- El Parque Acuatico de Balsapamba situado en lagaia Balsapamba,
Provincia de Bolivar; representa un atractivo tisésmas importante de la zona, la
preservacion y conservacion de la flora y fauna @simas estrictas reglas de

mantenimiento.

Articulo 2°.- Para el mantenimiento de las areas publicas dejuPaAcuatico, se
requiere de personal suficiente encaminado a asalirhas actividades, asi como
personal encargado del acceso principal a suantgrotros que auxilien en las areas de

riesgo en zonas preestablecidas.

Articulo 3°.- Para el ejercicio de su actividad, el AdministraGaneral, debera asistir
al Parque Acudtico los dias habiles, inhabiles ¥ lasrequieran las diferentes

actividades.

¢ De las Condiciones de Trabajo

Articulo 4°.- Todos los trabajadores del Parque deberan acaans&rucciones de

trabajo, reportar la asistencia diaria en la Adstiacion del Parque.

Articulo 5°.- Todos los permisos y dias de descanso los autérizamicamente el
Administrador del Parque Acuatico, procurando é#ieno que no queden descuidadas

las actividades de mantenimiento y atencién alsitow, rolandose los permisos
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respectivos, asi mismo podran cambiar su descawosoup dia habil para no

comprometer su compensacion semanal

Articulo 6°.- La Administracion, elaborara un reporte semanaiodas las asistencias

del personal

Articulo 7°.- El personal laborara solo el turno de dia sin guawar las disposiciones en
la Ley del Trabajo, respecto de las horas labosdbke dias y las condiciones para este
tipo de labores; a excepcion del velador que suartorsera convenido con el
Administrador.

Articulo 8°.- El empleado o colaborador que sea eficiente erstidg y desempefio se

acogera a recompensas establecidas por la admondstrdel parque.

¢ Del Turismo

Articulo 8°.- Toda persona que no labore en las instalacionefaeue Acuatico,
tendrd la calidad de turista, quien tendra la aliign de respetar las reglas
preestablecidas, mismas que seran plasmadas ervisigée al publico en general; tales
como: Guardar el orden, preservar el ambiente alatepositar la basura en los lugares
y areas destinadas para ese fin, hacer buen uae hstalaciones y algunas otras que la
Administracion crea conveniente establecer comanaey con el fin de preservar el

entorno.

Articulo 9°.- La Administracién esta obligada a cumplir y hacemplir las normas
ecoldgicas y de sanidad, aplicando las sanciormgseamios a los turistas o personal del

mismo parque.
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Articulo 10°.- Todos los turistas tendran derecho al goce dettastaos, asi como el
acceso a las instalaciones existentes creadasyasparcimiento, siempre y cuando no
alteren el orden natural de las cosas y respeteoriaatividad del Parque para su bien y
el beneficio comunitario.

¢ DelaVentay el Consumo

Articulo 11°.- Las personas que expendan productos de cualesigoiedeberan contar
con la licencia o permiso correspondiente, tantéaedireccion Municipal como de la
administracion del Parque, para este ultimo soémda se trate de venta y consumo de
bebidas alcohdlicas.

Articulo 12°.- Para expender productos deberan cumplir con losesitgs requisitos:

a) Solicitud de permiso ante el Municipio, salvo Idabdecido en el articulo

anterior en su parte Ultima;

b) Presentar tarjeta de Salud, otorgada por la Seerette Salubridad y

Asistencia; para las personas que expendan alisiento

Articulo 13°.- Queda prohibida la venta de cerveza o cualquier lmtbida etilica que
sobrepase los 2° GL dentro del Parque Acuaticoosalie cuenten con la licencia o

permiso correspondiente de la Administracion.

Articulo 14°.- Los vendedores deberan hacer limpieza del area diecal 10 mts. al

frente y depositar la basura en bolsas de plagt@@ssu retiro del parque.
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Articulo 15°.- La Administracion solo atendera quejas de los veodss relacionadas

con el funcionamiento y desarrollo del parque,casio; todas las dudas y sugerencias

de los turistas.

Articulo 16°.- Las cuestiones que el presente reglamento no cpleeseran resueltas

por la Administracion del parque.

b)

d)

¢ Obligaciones del Parque Acuatico.

En primer lugar, las atracciones del Parque Acaateben estar construidas de
forma que su correcta utilizacion no comporte peligal usuario. Las
caracteristicas de las instalaciones deben temeolgeto prevenir accidentes y

evitar cualquier riesgo sanitario.

Con respecto a las instalaciones para los usuaBos preciso que existan
vestuarios y sanitarios adecuadamente equipados casio limpios y

desinfectados.

La calidad del agua de las instalaciones debe aumphs condiciones y
cualidades analiticas minimas que la hagan adequadala inmersion de los

usuarios.

El Parque contara con personal especializado tidadion adecuada expedida o
reconocida por un organismo o institucion oficiseglesemperie las labores de
vigilancia y de auxilio a los visitantes en cascasario, en concreto socorristas
con el conocimiento suficiente en materia de sabramacuatico y prestacion de

primeros auxilios.
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f)

9)

b)

d)

Las diferentes atracciones contaran con elemerdospdyo al rescate y de
asistencia a los usuarios en numero de unidadiesesiés.

El Parque Acuatico no se responsabiliza por ebeikdrde pertenencias y objetos
dentro de las instalaciones, incluyendo el estacio@nto. Ponemos a su

disposicién el servicio de lockers.

En todo momento dado el tipo de actividad queesealla cabo por los usuarios
sera preciso que el Parque garantice una adecusidtenaia sanitaria
debidamente sefalizada y con una dotacion de exjgguotarios.

¢ Derechos del Usuario.

Recibir una correcta prestacion de servipmsparte de la empresa.

Disfrutar de las atracciones en condiciones dergdglipara los usuarios.

Recibir informacion adecuada sobre el uso corred® las atracciones

recreativas.

Recibir la asistencia sanitaria de urgencia basiclas casos que sea necesatria.

Realizar reclamos en el caso de que exista algefiaiehcia en el servicio
recibido.
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f)

b)

d)

f)

Exigir responsabilidades a la empresa cuando selupcan accidentes

imputables a ésta y, en su caso, a ser indemnizados

¢ Obligaciones de los usuarios.

Los usuarios de las instalaciones y atraccionesrdabobservar en todo
momento un comportamiento civico, seguir las imsianes de los monitores,

vigilantes y socorristas.

Obedecer las instrucciones e indicaciones del patste Seguridad y letreros

ubicados en todo el parque.

Atender las recomendaciones higiénico-sanitariggugistas como la ducha antes

de la inmersiodn en las zonas de bafio o el usaaecaines recreativas.

Respetar la prohibicion de utilizar las instalae®ly atracciones bajo los efectos
del alcohol o estupefacientes, o en cualquier @stado que altere las

condiciones fisicas y psiquicas normales del inldivi

Respetar las limitaciones impuestas para la utiize de determinadas
atracciones por razon de edad asi como el necesadmpafiamiento para

menores de doce afios en las atracciones que gaendi

Atender las recomendaciones de uso de las ingiakipara aquellas personas

afectadas por enfermedades contagiosas.
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0) No comer ni fumar en las zonas de atracciones ate¢as ni depositar las
basuras en todo el recinto del Parque Acuéaticoydsienecesario utilizar las

papeleras dispuestas al efecto.

h) Traer toallas, lentes de sol y protector solarpgdede ingresar a las atracciones

con la vestimenta adecuada, terno de bafio, toglagalias de caucho.

i) Las atracciones tienen limitantes de peso y estapor favor atienda a las
indicaciones de nuestro personal pues ellos esté@npuoteger su seguridad y su
disfrute.

)] Los menores de edad deben ingresar acompafiadeslaibos.

4.7 Estrategias de Marketing Mix.

Una vez determinado el entorno interno y externelesapitulo 3, ademas de un breve
analisis de la situacion del Parque se procedeal&Zae el marketing mix, donde se
integra decisiones cualitativas y cuantitativass Hacisiones sobre las cuatro variables
del marketing mix se enfocaran a las 4'Cs, las assque son utilizadas para el sector
servicios segun los nuevos enfoques de marketipgro ademas analizaremos la
conveniencia de un personal calificado para brimdlaervicio ofrecido, una excelente

presencia fisica del Parque y una muy buena catiddds procesos.
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47.1 Cliente.

El servicio a ofrecer se trata de aquel que ofteteentro turistico el cual pretende
superar las expectativas de quien lo visite, no pof su gran infraestructura, sino por la
diversidad de servicios a ofrecer que haran qu#ieite se sienta mas que a gusto y se

le olvide el tiempo y la cotidianidad.

El servicio en el Parque al momento tiene al cienedianamente satisfecho, por lo que

es necesario hacer mejoras al mismo por mediosdgdaientes estrategias.

v' Brindar seguridad a las madres en relacién a sfigshise tendra a
disposicién el area infantil, para que no hayarkopupacion de nifios
perdidos ni en riesgo, sino mas bien destinarléugar donde ellos se
entretengan a su manera y bajo el cuidado de mes@sponsables y

aptas para tratar con ellos.

v El personal deberd estar atento con la colocac®rsillas, mesas y

parasoles, asi como el servicio de mesa, es @dainpieza de la misma.

v' Mayor duracién de las olas artificiales.

v" Musica de ambiente

De igual manera la colocacion de un Restaurantditéaa la estadia del cliente en el
centro ya que evitara la salida incomoda del Iygaa la alimentacion, esta alternativa

permitird a los bafistas disfrutar de la gastromatipica nacional y de la localidad. Para
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gue la estadia de cliente sea Unica se contaréaqmarticipacion de artistas nacionales
en fechas de gran acogida turistica como lo esreadbs.

¢ Base de decision de compra de los clientes.

Para hacer un andlisis mas exhaustivo de en gbassm los clientes para realizar la
compra, primero recordemos cuales son las etapdagpque pasa el consumidor antes
de adquirir el bien:

Cuadro N° 54

Proceso de decision de Compra de Cliente

Reconocimiento del
Problem:

Blsqueda de Iormacion

Evaluacion de
Alternativa:

Decision de Compra

Resultado de la Compra

Fuentehttp://www.marketing-xxi.com/led-division-del-meann-56.htm
Elaborado Por: El Autor

Cada una de estas etapas es sumamente imporemtelgsotros no en todas podemos
influir como en la primera, mas bien es en la sdguetapa cuando debemos estar
presentes en la mente del consumidor. Recordemofaduisqueda de informacién, se
da a través de:
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a) Fuentes Personalefamiliares, amigos, vecinos, conocidos.

b) Fuentes Comerciales:publicidad, vendedores, distribuidores,
exhibidores.
C) Fuentes Pdblicas: medios de comunicacion masiva,

organizaciones del consumidor.

d) Fuentes de la Experienciamanejo, examen y uso del

producto/servicio

El servicio del Parque permitird posicionarse emknte del consumidor, hacer que
piensen en este centro como primera opcion. La &edacer que ellos vayan a
Balsapamba por el Parque Acuatico, y no que valyBargue Acuatico porque estan en

Balsapamba.

El propdsito es fidelizar al cliente o en otrasapahs asegurar la recompra y que éste de
referencia positiva, lo haremos ofreciendo al tham ambiente favorable a fin de dejar
por completo las preocupaciones cotidianas, asedaraxperiencias inolvidables.
Comparan nuestro nivel de diversion contra el de dompetidores mas cercanos,

especialmente los que estan en la zona, teniendoesa:

a) Tecnologia implementada.
b) Por ser nuevo y recreativo.
C) Por brindar méas servicios como un restaurante,rcgas, eventos

musicales, etc.

156



4.7.2 Costo.

Antes de fijar precios en un servicio se tienetgu@ar en cuenta varios aspectos, ya que
los consumidores compran una experiencia y poreleegl no entienden por lo que

estan pagando.

* Los datos obtenidos de las encuestas reflejan lquereado objetivo de
estudio se siente conforme con el precio que antrak se cobra en al
Parque, teniendo en cuenta que es un precio haay, ademas el perfil
del grupo objetivo considera a personas de claskanpara abajo, lo que

un alza en el precio podria afectar la demanda.

» Los precios de la competencia: Los centros tudstipie ofrecen servicio
similares y se encuentran en el sector como enrmiag aledafnas son:
Rey Park, Rancho Texas, Cascada Milagrosa, ClulCR$tal, Centro La

Perla, Piragua, los precios promedio que se ofregen

«» Adultos: $ 2
« Nifos: $1

« Tercera Edad $1

Segun estos datos se puede concluir que el preocgbra actualmente el Parque
Acuatico es superior, ya que, este centro cuemtala@traccion Unica “La piscina a
olas” ademas de salvavidas, ventajas Unicas de asigo en relacion con la

competencia, lo que justifica el precio de $2 missadultos y 1$ a nifios y ancianos.
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m Factores que influyen en la fijacion de precios.

+ Demanda estimada
+ Reacciones de la competencia

+ Elementos de la mezcla del marketing

Tomando en cuenta todos estos conceptos y la te#arale nuestro proyecto, la
decision de precio la basaremos en funcion delimeadto sobre la inversion, lo que
quiere decir que debemos considerar un porcentigenm de utilidad, la cual debe ser
integrada al precio, por lo tanto, mediante unangdaion adecuada podremos
determinar con toda anticipacion cuales son lotosan los que se va a incurrir, y cudl

es la utilidad estimada a producir.

4.7.3 Comunicacion.

Aunque el proposito general de la promocion de asrmomo el de cualquier otra
actividad de la mercadotecnia es aumentar la condgfaservicio, su resultado

especifico dependera de como se emplea, a quidmige y como se realiza. A través

de las actividades promocionales de una empresacoe® €sta se comunica
directamente con los clientes potenciales. La poidmoes basicamente un intento de
influir en el publico.

¢, Cual es el Objetivos de las promociones en euakquatico?

Ampliar el nimero de consumidores

. Educar al publico mediante campafas publicitarias.
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e Vender el servicio aunque no sea temporada

Entre nuestras promociones estaran las siguientes.

. Campanas directas por correspondencia (correaalrec

. Ofrecer paquetes promocionales a colegios y undesiss

. Hacer festivales y concursos que tengan convocacagiva

. Plan Acumulacion de Puntos para los socid&y cada visita acumulara
puntos que luego le serviran para cambiarlos pseqlios o llevar a

alguien mas gratis.

. Plan Cartera de Clientes.€on la creacion de esta cartera se buscara
fidelizar clientes mediante la propuesta de estadignte de ellos. En
esta base de datos se guardaran datos como ladelcbamplearios, dia
en que se lo llamara a felicitarlo y decirle quend opcion a una torta

gratis si va a celebrar su cumpleafios en nuestab. lo

. Las promociones para grupos grandes que visitdPagjue ya que el
turista segun la encuesta lo hace en compafiia danslia en un
promedio de 6 a 7 personas (4 mayores, 3 nifios)lpague, fuera
conveniente crear un descuento en donde los meror@safios no

paguen.

Es necesario que la publicidad actual que se etreuem vallas principalmente ubicadas

en la carretera tenga un mejor posicionamientogessr, sean mas visibles para el
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conductor y su familia, por lo que fuera convereetlocarlos a la entrada y salida de

cada canton de la provincia tanto de Bolivar comtnd Rios.

4.7.4 Conveniencia.

Debido a la naturaleza del Parque Acudtico, no nteseopciones en cuanto a
distribucion se trata, pero para esto emplearemagué se llama EL MARKETING

DIRECTO, lo que implica que haremos uso de losleande distribucion para llegar a
nuestros clientes, dado que la estructura de mupsbyecto nos exige relacionarnos

directamente con nuestros clientes o consumidorale$.

En la aplicacién de esto, tendremos muchos tipogedtjas como abaratar costos que
implican usar canales de distribucion; pero la magmtaja que obtendremos sera que
al vender directamente nuestro producto sabrenstimgliir claramente y entender las
necesidades del consumidor. Para hacer efectieatipstde relacion, empresa-cliente,

haremos uso de recursos tales como:

. Recursos Humano$on los que se encargaran de atender a cada @erson
gue llegue, como si fuera nuestro Unico clienteddndole asi una grata
experiencia que garantice su pronto retorno, y & @edeso se encargara

del marketing boca a boca al recomendarnos cos péigonas.

. Medios informaticos

. Medios de Comunicacion

. Por medio de alianzas estratégicas
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47.5 Personal.

Para gestionar el servicio se necesitara de pdrspias siguientes areas.

. Area de Servicio€Entendida como el area destinada para el delsad®|
la actividad comercial referente a las caractesstde las instalaciones y
equipos, la cual debera estar debidamente aconditéopara su correcta
operacion, se exigira contar como minimo con cuaferarios que
atiendan de manera oportuna los requerimientogmé&e® que genere el

Parque.

. Area de Atencion al PubliccCorresponde al area a través de la cual el
Parque atiende las solicitudes y consultas queesergn respecto de la
prestacion del servicio que deben contar como nuirdon una persona

gue atienda tales solicitudes y consultas.

El personal se encargara de atender a cada peygerl@gue, de manera que se logre un
mayor posicionamiento e imagen en la mente deifo@ntes, ya que, frente a un buen
servicio, ellos seguro volveran e incluso se erararg del marketing boca a boca al

recomendarnos a otras personas.

4.7.6 Presencia Fisica

. El espacio interno y externo del Parque se mandegriperfecto orden.
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. Las instalaciones y atracciones se conservararedacpas condiciones
especialmente en su funcionamiento e imagen, tomamd cuenta

siempre la limpieza de los mismos.

. Todo el personal, estara capacitado en lo reladmraala atencion al
cliente, ademas uniformado con un jean, gorra jisetende color celeste

con el estampado del logo actual del Parque.

+ Evidencia periférica: Excelente sefalizacion tanto de la
ubicacion del Parque como de sus instalacionesyaside tickets
para entrada, canasta y casillero con llave parenltaega y
recepcion de ropa.

+ Evidencia esencialAspecto general del parque, sensaciones, etc.

4.7.7 Proceso.

Se evaluaran los procesos de manera que se pumadran falencias y retardos.

4.7.7.1 Descripcion del proceso de prestacion delrgicio

. Llegada de los turistas al establecimiento

. Ingreso de datos informativos en un formulario

. Instrucciones para el uso de instalaciones

* Traslado a las instalaciones

. Uso de los servicios del parque, ofreciendo logiGes adicionales.

. Emisién de la factura
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. Cobro

. Fin

Cuadro N° 55

Diagrama de Flujo del Proceso de Prestacion del Secio

INICIO

l

Llegada de Turistas al
Parque Acuatico
Balsanamhb

'

Llenar el formulario de
registro de datos con la
informacion del client

'

Dar instrucciones de uso de
las instalaciones al cliente

)

Trasladar a los clientes a
las instalaciones

|
v v

El turista recibe el servicio Se ofrece al turista los demas
del Parque Acuético servicios disponibles, Sauna,
hidromasaie, canchas deporti

| |
y

Emision de la Factura —» Factura de Cobro

)

FIN

Elaborado por: El Autor.

163



La calidad es la percepcion que tienen los visigiffitente al servicio recibido, ya que,
en un mundo tan competitivo y globalizado no seed#gscuidar ningun aspecto dentro
del proceso total del mismo. Para lograr este whjda administracion del Parque
Acuatico se encargara de elaborar una pequefiagta@ubs visitantes, con el propdsito
de determinar su percepcion frente al servicidoidoi sus comentarios y sugerencias, el
proposito de la encuesta sera conocer en qué éegmoceso hay falencias, asi como
también, conocer cual fue el empleado que les #tdmdn a fin de implementar la

politica de recompensas a los trabajadores poéetanealizado.

4.8 Estrategias de Posicionamiento.

Para posicionar en el mercado el servicio del Rakguatico se tomara énfasis en la
diferenciacién del mismo, es decir, se utilizasaivantajas de tener una piscina con olas
artificiales y un clima agradable para la estadi@ublquier persona; para dar a conocer

estos aspectos a los potenciales clientes seaudifizas herramientas siguientes:

» La estrategia que mayor incidencia ha tenido ha lgsichfluencia boca a boca
gue es la comunicacion personal sobre un produderdcio que tiene lugar
entre el publico objetivo y sus amigos, vecinosjifiares y colegas. Por lo tanto

se debe seguir manejado esta estrategia.

» El Buzz marketingtambién es una estrategia de comunicacion perspral
consiste crear lideres de opinidon y conseguir qiesédifundan informacion
sobre el producto o servicio a los demas miembecsudcomunidad, por lo tanto

también serd muy importante utilizar esta estrategi

» Tripticos.- Se usaran tonalidades fuertes y full color, hatenhincapié en los

servicio a ofrecer del Parque, destacando meditottegrafias atracciones,
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seguridad, clima, localidades, servicios que ofrseactividades que se pueden
realizar. Los tripticos seran distribuidos de mangratuita en, Terminales
terrestres, especialmente los que se encuentralasemprovincias aledafas,
principales restaurantes de la ciudad de GuaraSda, Miguel, Montalvo,

Babahoyo, parques centrales asi como los principasédeaderos tanto en San
Pablo y Chillanes, afueras de la Prefectura dedaiftia, asi como también en

el Departamento de Turismo de Bolivar.

Flyers.- Tendran informacion simple y relevante del seoyidistribuidos por un

ayudante del Parque en puntos estratégicos coadaeen el punto anterior.

Internet (Mailing).- Mailing significa correo directg es una variedad de
marketing directo que consiste en enviar informagablicitaria por correo
postal o correo electrénico; esto es, un folletdlipitario que suele ir
acompafado de una carta personalizada. Tanto letofatomo la carta son
creaciones publicitarias que muestran los bensaficiorentajas del servicio o
producto. acotando que el 92% del mercado estugiasftere conocer de este

centro segun la pregunta 11 del estudio de mercado.

Se contactara a la empreSaeenTegy el envié de mails, se lo ejecuta de la

siguiente manera:

Los envios masivos dEmails se realizan a las direcciones de email que la
empresa requiera de multiples bases de datos ccidines que se le provea a
esta empresa. Caso contrario se puede hacer basqigsanailsrobotizadas por
Internet segun palabras clave de interés (igual uqudéuscador comdahoo,
Google, Ask,Bing, MSN etc.).

Lo que se envia en el mail es un texto publicitadn o sin imagenes, ademas la
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empresa contratada aporta con una asesoria pa@adisl afiche ya sea en
formatojpg o html, GreenTeges una empresa que cuenta con una base depurada
de 700.000 contactos a nivel nacional, esta baset@icon los segmentos de
interés para el Parque, el envid de mails se los B&80.000 mails cada 8 horas,
cabe recalcar que el servicio sera contratadolpanarincipales feriados del pais

mencionados en el capitulo 3 Cuadro N°. 41.

Revistas.- Se anunciaré al Parque Acuético en las principahdastas turisticas,
principalmente en aquellas que se distribuyen gipiiacipales terminales de las
provincias aledafias al centro especialmente lasguionadas por la revista

TravelEcuador.

Radio.- Se elaborara una cufia anunciando la oferta deu®ag especial en
fechas de feriado, esta cufia serd presentada estdeion de radi®&ibimbe,

(97.3), la cual tiene cobertura en las provinciaslas Rios, Bolivar, Guayas,
Manabi, Cotopaxi y Esmeraldas, es decir cobertuias provincias aledanas al

Parque.

Television.- Se enviara cartas de invitacion a los distintsates de television,
poniendo énfasis a aquellos con programacion @llretacionado al turismo,
con la finalidad de que algun programa de telemisi® interese en el proyecto y
promueva la gestion del Parque Acuético, lograrsigablicidad de este centro

sin desembolso de dinero.

Rétulos.- Estaran ubicados en la entrada y salida de logmesit Guaranda, San

Miguel, Las Guardias, y en Los Rios, Babahoyo y tdvo.
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Gigantografias.- Se colocaran principalmente a las afueras de led®uea, asi
como de los principales restaurantes del cantérrd@da como por ejemplo El
Sabor, y en San Miguel en el Rinconcito de Elyc@gsidera también San Pablo
sitio preferido de turistas gracias a la elaboracié Tortillas de maiz y trigo asi
como también en Las Guardias otro paradero predig@cias a su exquisita
fritada.

Exposiciones: En el mes de febrero del 2010 la prefectura @pdide una

exposicion organizada por el ministerio de turisgnoel terminal de Guayaquil,
siendo el Parque Acuatico una de las grandes aimes; por lo que esta
estrategia resultd conveniente para este centednrpor la cual se intentard
retomar estas ferias de promocion. Ademas estassigignes seran ejecutadas
tanto en el cantdn Guaranda donde se ubica ladiuede y estaran dirigidos

para:

+ Visitantes de la ciudad

+ Residentes de la Provincia

+ Visitantes de Paso por la provincia

+ Los que realizan actividades turisticas sin inteliar@s

+ Los que buscan disfrutar el tiempo en compafiaidarsilia.

Cuando sea épocas de gran afluencia turistica c@anoaval y Fiestas de la
Parroquia por ejemplo, se invite a ejecutivos denaigs de viajes e instituciones
vinculadas con las actividades turisticas, parkesla conocer los beneficios de
visitar el Parque Acuatico y asi consideren vincalasus clientes con nuestro

servicio.
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4.9 Aplicacion de Enfoques o Modelos Estratégicos.

Tomando en cuenta las nuevas tendencias del nragkgtsus propdsitos es necesario
realizar estrategias creadas bajo lineamientoSagees mencionados en el capitulo 2

de las cuales se han seleccionado las siguientes:

X Modelo deTracy — Wierseman
X3 Modelo Turismo Verde
X Modelo Basado en la Cooperacién

X Modelo de la Imagen

49.1 Modelo deTreacy — Wierseman

El Parque buscaré excelencia operacional por nmaslla mejora y optimizacion de sus
procesos internos asi como también de una relaesbrecha con sus proveedores
generando de esta forma servicio estandarizadobjetivo del Parque es distinguirse
entre sus competidores y crear una demanda idmalp panto, debe existir un esmero
por parte del talento humano a la innovacion, mégra continua y a las nuevas ideas,
estas medidas se veran reflejadas en la fidelighdlegente. Conocer al consumidor
implica calidad del servicio el cual generara valgregado. El Parque brindara al turista
un servicio que esté acorde a su medida cumpli@etotodos sus requerimientos
produciendo su verdadera satisfaccion generando esa manera el mejor
reconocimiento para el Parque. Los productos yidgesvestableceran una conexion
entre los consumidores y la organizacion, los msoue deberan adaptarse segun sus
necesidades para finalmente lograr dar valor abeciege inducir al cliente la necesidad

de volver a recibir el servicio.
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49.2 Modelo Turismo Verde.

Este enfoque es aplicable debido a la ubicacidrPdeque Acuético siendo este un
lugar con atracciones que se alejan del turismatusbreferente a playas y sol
Unicamente. En el turismo verde se vincula al tamisictivo. Esto significa que el turista
en general se entrega a las diferentes actividpulese pueden realizar en los entornos
naturales y que se disponen a la recreacion ysaladso. El turismo verde es por tanto
una forma de obtener beneficios econdmicos queifgrmroteger determinadas areas

naturales y el bienestar de sus habitantes.

4.9.3 Modelo Basado en la Cooperacion.

El Parque buscaré la manera de generar alianzdesdiferentes centros turisticos o en
su defecto con la poblacion de la parroquia a #nedplotar los sitios con riqueza
natural y de esta manera generar inversion paraldégacion de infraestructura acorde a
las necesidades de los visitantes. El uso de akarestratégicas y acuerdos de
cooperacion como medio de penetracidbn puede sarciepente relevante para el

Parque.

Se implantaran alianzas estratégicas con las eagpiesisticas de la provincia. El
sistema de alianzas se haré con el apoyo del Gabirovincial asi como también de la
Camara de Turismo de Bolivar, pero esta alianzngzcara a las Agencias de turismo

para que ofrezcan entre sus paquetes la visitarque.

Este tipo de alianza permitira abarcar a un mawarano de turistas que en un principio
no estén interesados en realizar actividades d@gacén en un centro turistico. El

Parque buscaré la manera de generar alianzassdifdoentes centros turisticos o en su
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defecto con la poblacion de la parroquia a fin xjdatar los sitios con riqueza natural y
de esta manera generar inversion para la colocatgomfraestructura acorde a las
necesidades de los visitantes. Se crearan aliammrados principales Restaurantes y
paraderos tanto de Bolivar (Guaranda, San Miguwsl, Bablo, Chillanes) y Los Rios
(Babahoyo, Montalvo), teniendo en cuenta que ahrppsr estas carreteras los turistas

realizan un descanso a su largo viaje.

4.9.4 Modelo de la Imagen

El personal debera contar con las siguientes cdgades del personal:

49.4.1 La calidad técnica.

Estara sujeta a:

+ La formacion: El personal de contacto debe conocer el Parque, su

servicios y las necesidades del cliente.

+» Los conocimientos técnicoRara facilitar la comprension técnica de

las necesidades de los clientes y su satisfaccion.

+ Las solucionesSe daran tanto a los que plantea el cliente canos

gue surgen durante la prestacion del servicio
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% Los equipos:Permitira crear una imagen del servicio tanto pasa
trabajadores y clientes, por lo que la calidadnstca de los mismos

influye de forma directa sobre el servicio.

« Los sistemas de informaciorias nuevas tecnologias permiten la
automatizacién de servicios, comunicaciones mejpness rapidas y

un tratamiento de datos mas fiable.

494.2 La calidad funcional.

Esta relacionada con:

+ Las actitudes:Establecer una relacion eficiente entre la empreda

personal de contacto y los clientes.

« El comportamiento Es el resultado de la funcién operacional y

relacional del personal de contacto.

+« La orientacion del servicioEnmarcados en la mision y vision del

Parque.

« Los contactos exterioresComunicacion externa que el Parque
establecerd con sus clientes reales y potencitat) a través de

medios como de personas.
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4.10. Sistemas de Monitoreo y Retroalimentacion des resultados del Plan.

La evaluacion y control tendrd como herramientagipil a la auditoria de marketing,
el cual consistira en implementar un analisis,esisttico, oportuno y constante a los
objetivos, estrategias y actividades de marketiyp propdsito sera el de encontrar
areas problematicas que no permitan generar uicigede calidad y a la vez plantear

oportunamente correctivos de marketing.

El objetivo de esta accion de marketing sera @r®ntrar la eficiencia en el servicio al
menor costo posible, por lo tanto, la ejecuciordtércomo primer paso la evaluacion
constante del personal en cuanto a cordialidad sarecio, y en al caso de encontrar
falencias capacitar a los mismos mediante charlas/adoras y practicas y asi poder
encaminar los esfuerzos de marketing a la cons®tde las estrategias de marketing
detallados en las 4C’s. La ejecucion y evaluacend sesponsabilidad del Gerente,

Administrador del negocio asi como de sus funciosar

Los planes de marketing tienen que ser monitoegadontrolados de manera continua,
de ahi que se debe establecer los sistemas deoneonijue nos permitan la
retroalimentacién de los planes establecidos.

A continuacion se presenta un esquema de evaluagiénpermite revisar de forma
periodica los avances y resultados del plan
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4.10.1 Sistemas de Control.

4.10.1.1 Control del Plan Permanente.

Este control se realiza a través del alcance delivos de ventas y participacion de
mercado. Para ello se debe establecer indicaderetesempeiio que contribuya a la
valoracién y medicidén de los objetivos planteadas resultados de éste ayudaran a la
toma de decisiones futuras las cuales estaranga car la Administracion del Parque

Acuético.

En consecuencia es necesario considerar los sigsigmicadores:

Volumen de Ventas = % Actual

% Proyectado

Satisfaccion del cliente = Grado de Satisfaccion actual

Grado de Satisfaccion Proyextad

Participacion de mercado = Participacién Mercado actual

Participacion Mercado Proyeotad

Tasas de Retenciéon = No de clientes la final del periodo

No de clientes al comienzo deiqdw

Tasa de Fidelizacion = No de clientes Satisfechos

No de cliente
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Se deberan valorar tres posibles vias:

a) Si existiese una desviacion inferior al 10% solmse dbjetivos marcados habréa

gue controlar los siguientes periodos como preéauci

b) Si existiese una desviacion superior al 10% sobge dbjetivos marcados,
observaremos si al periodo siguiente sigue es&nera si fuese asi desarrollar

acciones alternativas para compensar el desfase.

c) Si existiese una desviacion superior al 25% sobee dbjetivos marcados,
deberiamos analizar inmediatamente todo el plaguasyjblemente desarrollar un

nuevo plan de emergencia y seguir con él hastaaldel periodo.

Si se llegara a realizar un plan de emergenciai@ods seguir los siguientes pasos:

. Identificar los puntos sensibles

. Poner en marcha un sistema de vigilancia y seldal@darma, basados en

lo posible en indicadores

e Adoptar este procedimiento para los riesgos impteta

También se efectuara un control de SatisfacciorCtlehte, para ello se realizaran dos
veces al afio encuestas que permitan visualizalmdbgle inconformidad respecto a la
calidad de los servicios. De esta manera se \adfisi se estdn cumpliendo los
objetivos planteados en este proyecto y ademaomiopara la informacion necesaria

para retroalimentar el proyecto y por lo tantmiad de decisiones permanente.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio se integra generalmente con la formakade los presupuestos de ingresos y
gastos, con referencia a un andlisis previo deosostiministrativos y operativos. De
esta forma se asegura que los recursos que dispamapresa sean asignados de la
mejor manera posible y asi la administracion temarénformacion adecuada que les

permitird tomar una decision adecuada.

El presente estudio financiero que se efectuaRaejue Acuético Balsapamba, busca
evaluar econdmicamente la aplicacion del Plan dekélimg propuesto y obtener la

siguiente informacion.

» Definicion de la situacion economica del Parque gdico Balsapamba en el
futuro.
» El comportamiento de las ventas para que asegliiegreso necesario para el

buen funcionamiento de la empresa.

5.1 Analisis costos de Operacion del Servicio.

Son los costos estrictamente necesarios para Eapr@én eficiente del servicio de

acuerdo a las condiciones técnicas y de gestion.

Los costos de eficiencia no siempre significa dismidén de gastogue los registrados o
consumidos para el funcionamiento normal de losiges. Si no que obedecen a

criterios de racionalizacion, siempre que asegumaeles aceptables de calidad,
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cobertura, frecuencia y sobre todo garanticen &esibilidad financiera, econémica y

social de los servicios en el futuro.

511 Servicios.

Los principales componentes de este rubro son:

* Agua

e Luz

» Teléfono
* Internet

* Fax, entre otros.

Segun informacién de la administracion del Parquaatico, los niveles de consumo
previstos para el funcionamiento del servicio sedansiderado en montos promedios, a

continuacion el detalle:

Cuadro N° 56

Detalle de Servicios Basicos

Servicios Basicos

Insumo Costo Costo

Mensual Anual
Luz 20,00 240,00
Agua 10,00 120,00
Internet 33,00 396,00
Teléfono 30,00 360,00
Insumos y suministros 15,00 180,00

TOTAL 108,00 1.296,00

Fuente: Administracion Parque Acuatico
Elaborado Por:El Autor.
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5.1.2 Mantenimiento.

De igual manera que en el servicio, los datos addsrpara la presentacion de este item,
fueron proporcionados por la administracion detjBarAcuatico. La finalidad de incluir
este punto, es para contar con una lista de chegukxs recursos para realizar
inspecciones o reparaciones menores periddicas defevitar el desgaste acelerado y
alargar los periodos de vida util de las atracsahel Parque Acuético, considerando

estandares minimos de calidad del servicio, taloceenmuestra en el cuadro siguiente.

Cuadro N° 57

Plan de Mantenimiento

Activos Frecuencia Cpstp Costo | Costo

Anual Unitario | Mensual| Anual
Piscinas 2 200,00| 33,33| 400,00
Instalaciones Sanitarias 2 150,00| 25,00| 300,00
Sauna 2 50,00 8,33 | 100,00
Turco 2 50,00 8,33 | 100,00
Hidromasaje 2 100,00 16,67 | 200,00
Instalaciones Eléctricas 2 200,00  33,33400,00
Equipos y Bombas 2 200,00| 33,33| 400,00
Toboganes 2 200,00 33,33 | 400,00
Subtotal | 1.150,00 191,67 {2.300,00

Imprevistos| 2% 3,83 46
TOTAL | 195,50 |2.346,00

Fuenté&dministracion Parque Acuatico
Elaborado PoiEl Autor.
5.1.3  Sueldo de Mano de Obra Directa.

Es la mano de obra consumida en las areas quentiame relacion directa con la
produccién o la prestacién de algun servicio. Egelaerada por los obreros y operarios
calificados de la empresa. En el funcionamientoiaidel Parque Acuético el personal

actual considerado dentro de este rubro es.
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» Jefe de Maquinas
» Salvavidas

* Personal de Mantenimiento

A continuacion se detalla los sueldos para caddeamp, considerando los beneficios

de ley del Codigo de Trabajo vigente en el Ecuador.

Cuadro N° 58

Mano de Obra Directa

Valor . . Fondos UELEs
No Cargo Vglor Total Aporte | Décimo | Décimo de Vacac Sueldo | TOTAL
Unitario Mensual Patronal | Tercero | Cuarto Reserva Mensual| ANUAL
UsD
Jefe de
1 P 240,00 | 240,00 29,16 | 240,00 | 240,00 | 259,99 | 120,00 579,15 | 6.949,82
Maquinas
Salvavidas | 240,00 | 960,00 | 116,64 | 960,00 | 960,00 | 259,99 | 120,00| 1.506,63| 18.079,58
Mantenimientg 300,00 | 1.500,00| 182,25 |1.500,0Q 1.200,00 324,99 | 150,00| 2.244,74| 26.936,88

TOTAL MOD 780,00 | 2.700,00| 328,05 |2.700,00 2.400,00 844,97 | 390,00| 4.330,52| 51.966,29

Fuente: Administracion Parque Acuatico
Elaborado Por: El Autor.

514 Mano de Obra Indirecta.

Se considera a la mano de obra indirecta a la rdanobra consumida en las areas
administrativas de la empresa que sirven de apty@m@duccion del servicio.
En el funcionamiento diario del Parque Acuéticpeisonal actual considerado dentro

de este rubro es.

* Administrador
* Boletero

* Promotor Turistico
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» Encargado Sauna/Hidromasaje

* Guardia

A continuacion se detalla los sueldos para caddeap, considerando los beneficios

de ley del Codigo de Trabajo vigente en el Ecuador.

Cuadro N° 59

Mano de Obra Indirecta

1 | Administrador | 600,00| 600,00 | 72,90 | 600,00 | 240,00 | 649,98 | 300,00| 1.417,88| 17.014,58

1 Boletero 240,00| 240,00 | 29,16 | 240,00 | 240,00 | 259,99 | 120,00 579,15 | 6.949,82

1 ';L?:ggg 240,00 | 240,00 | 29,16 | 240,00 | 240,00 | 259,99 | 120,00| 579,15 | 6.949,82

1 Encargado | 5100 | 240,00 | 29,16 | 240,00 | 240,00 | 259,99 | 120,00 579,15 | 6.949.82
sauna/hidromasaje

1 Guardia 240,00 240,00 | 29,16 | 240,00 | 240,00 | 259,99 | 120,00| 579,15 | 6.949,82

| roraLmor 156000 1.56000] 18954 [1560.00 120000

Fuente: Administracion Parque Acuatico
Elaborado Por: El Autor.

El total de la nébmina es:

Cuadro N° 60
Total Némina

Fuente: Cuadro 58-59.
Elaborado Por: El Autor.
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En conclusion podemos resumir la informacion dadialen los cuadros anteriores en un

cuadro referente a gastos operativos y administisati

Cuadro N° 61

Gastos Operativos

Gastos Operativos Mensual Anual
Mano de Obra Directa 4.330,52| 51.966,24
Gasto de Luz 120,00 1.440,0
Gastos de Agua 80,00 960,0(
Quimicos y Combustibleg 150,0¢ 1.800,00
Mantenimiento 195,50 2.346,00

Subtotal| 4.876,02| 58.512,29
Imprevistos 2% | 97,52 1.170,25
Total | 4.973,54| 59.682,53
Fuente: Administracién Parque Acuatico
Elaboracién: El Autor.

Interpretando la informacion de cuadro, se verifipge los rubros relacionados al
servicio, es decir, mano de obra directa, asi cagua y luz, estos dos ultimos puntos
son aquellos gastos en los que el Parque incureegbduncionamiento normal de las
atracciones, y que operan el servicio. Referentébsa gastos administrativos, a

continuacion el detalle.
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Cuadro N° 62
Gastos Administrativos

Gastos Generales de Administracion Mensual| Anual

Sueldos Administraciéon/Mano de ol r§734 49| 44,813 86

Indirecta

Gasto de Luz 20,00| 240,00
Gastos de Agua 10,00 120,00
Gastos de Internet 33,00 396,00
Gasto de Teléfono 30,00 360,00
Insumos y suministros 15,00 180,00
Mantenimiento 10,00 120,00

Subtotal | 3.852,49| 46.229,84
Imprevistos 2% | 77,05 | 924,60
TOTAL | 3.929,54| 47.154,45
Fuente: Administracién Parque Acuatico

Elaboracién: El Autor.

5.2 Presupuesto de Egresos e Ingresos

Para complementar este estudio, vamos a realipaeglipuesto de Ingresos y Egresos.

5.2.1 Egresos

Para la elaboracion de este presupuesto, se tameu@ referencia a la tasa de inflacion
del afio 2010, es decir, un promedio desde al mé&ndeo hasta Agosto, dando como
resultado una tasa del 3,61%, dato obtenido det@&entral del Ecuador.
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Cuadro N° 63
Presupuesto de Egresos

Presupuesto de Egresos

Afio
Concepto 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Costos Operativos| 34.814,81 | 59.682,53 | 61.837,07 | 64.069,39 | 66.382,30 | 68.778,70 | 71.261,61
Magic::;:bra 30.313,67 | 51.966,29) 53.842,2f 5578598  57.799859.886,43 | 62.048,33
Gasto de Luz 840,00 1.440,00 1.491,98 154584 11660 | 1.659,47 1.719,38
Gastos de Agua 560,00 960,00 094 66 1.030,56 7067, 1.106,31 1.146.25
Quimicos y
ot sl 1.050,00 1.800,00 1.864,98 1.932,31 2.002,06 2474  2.149,22
Mantenimiento 1.368,50 2.346,00 2.430,6D 2.518,44 60235 2.703,55 2.801,15
Imprevistos 2% 682,64 1.170,25 1.212,40 1.256,26 30161 1.348,60 1.397,29
Gaslos de 27.506,76 | 47.154,45 | 48.856,73 | 50.620,46 | 52.447,86 | 54.341,22 | 56.302,94
Administracion
Sueldos 26.141,42 | 44.813,86| 46.431,64  48.107,82  49.844|511.643,90 | 53.508,24
Administracion
Gasto de Luz 140,00 240,00 248,66 257,64 266,94 5876 | 286,56
Gastos de Agua 70,00 120,00 124,33 128,80 13347 8243 143,28
Gastos de Internet 231,00 396,00 410,30 42511 4840, 456,35 472,83
Gasto de Teléfono 210,00 360,00 373,00 386,46 2004 414,87 429,84
ITELTEE 17 105,00 180,00 186,50 193,23 200,21 207,4 214,9
suministros
Mantenimiento 70,00 120,00 124,33 128,82 133,47 2588 143,28
Imprevistos 2% 539,35 924,60 957,98 992,56 1.028,89 1.065,51 1.103,98
Total Egresos | 62.321,58 | 106.836,99| 110.693,80| 114.689,85| 118.830,15| 123.119,92| 127.564,55

Fuente: Cuadro N° 61y 62.
Elaborado Por: El Autor.

Es importante recalcar que para realizar el pressipudel afio 2009, se consideré los

ultimos 7 meses, es decir, Junio — Diciembre, payue el total de los rubros mensuales

en los Gastos Operativos como Administrativos saitipiicados por 7, enfatizando

gue el Parque Acuatico empez6 a funcionar aproxamadte en los meses de Mayo —

Junio del afio en mencién, ese es el motivo poua&l existe una alta diferencia entre

total de egresos del afio 2009 en relaciéon al 2010.

En el presupuesto del afio 2010, se consideraraloseg actuales, mientras que para el
afio 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015 se procede aptmadt los valores del 2010 en
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adelante respectivamente por la tasa de inflacé3,61% teniendo como resultado los

datos del cuadro N° 63.

5.2.2 Ingresos.

En el caso del Parque Acuatico los ingresos estaresentados por el dinero recibido
por concepto de la venta de entradas. A fin deoedalel presupuesto de ingresos es
necesario establecer los ingresos obtenidos percesicepto, en el aflo 2009, teniendo

en cuenta su apertura en junio del 2009, asi cambién lo que va del afio 2010.

Gracias a la apertura de la Administracion del Baugpdemos obtener datos del total de
visitas al Parque es estos 2 rangos, cabe recglearestos datos son promedios

referenciales.

Para poder considerar de manera exacta los ingodgesidos, es necesario conocer
cuanta gente ha visitado el Parque Acuatico, adateasaber cuantos son nifios y
cuantos son adultos, ya que el ingreso para eatagarias son diferentes, para ello
lamentablemente la administracion del Parque notaueon un dato exacto. Sera
necesario contar con la ayuda de la Investigace&nmdrcados, donde indica que el
numero promedio de personas que asisten en faahiarque es de 6,76 = 7 personas,

en detalle, 4 adultos y 3 nifos.

Para obtener el dato de nifios y adultos promedieaiz6 el siguiente célculo:

Total Fam. 7 100%

Prom.Nifios 3 X

X= 43% nifos
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Total Fam. 7 100%
Prom.Adultos 4 X

X=57% adultos

Para calcular el nimero promedio de nifios y adudsmultiplica la cantidad de

visitantes en los meses de estudio por el poreeotdgnido en el calculo anterior.

Acotando que el afio 2010 no concluye y por concejgtqoroyeccion, los datos a

manipularse para los meses de septiembre a dicesdyan los obtenidos en el afio

2009.
Los ingresos obtenidos por venta de entradas &fioe2009 son:

Cuadro N° 64
Ingresos Afio 2009

4 Entrada Promedio Entrada Promedio Total

Mes/2009 Visitantes Nifios Nifios Adultos Adultos Ingreso

UsD USD Mensual

Junic 3.000,0( 2,0C 1.28¢ 4,0C 1.71¢ 9.428,5

Julic 4.000,0( 2,0C 1.71¢ 4,0C 2.28¢ 12.571,4.

Agostc 11.000,0! 2,00 4,714 4,0C 6.28¢ 34.571,4

Septiembr | 4.000,0( 2,0C 1.71¢ 4,0C 2.28¢ 12.571,4

Octubre 4.000,0( 2,0C 1.71¢ 4,0C 2.28¢ 12.571,4.

Noviembre¢ | 8.000,0( 2,0C 3.42¢ 4,0C 4,571 25.142,8i

Diciembre | 10.000,0 2,0C 4.28¢ 4,0C 5.71¢ 31.428,5
TOTAL 44.000,00 18.857,00 25.143,00| 138.285,72

Fuente: Administracion Parque Acuético
Elaborado Por: El Autor.

184

Los ingresos obtenidos por venta de entradas &fioe2010 son:



Cuadro N° 65
Ingresos Afio 2010

Mes/2010 # Emtada Promedio igtrﬁda Promedio ITotaI
es . ifos oo ultos ngreso
Visitantes USD Nifios USD Adultos Mgnsual

Enero 4.000,00 2,00 1714 4,00 2.284 12.571,43
Febrero 10.000,00 2,00 4286 4,00 5.714 31.428,57
Marzo 5.000,00 2,00 2143 4,00 2.857 15.714{29
Abril 6.000,00 2,00 2571 4,00 3.429 18.857,[14
Mayo 3.000,00 2,00 1286 4,00 1.714 9.428,b7
Junio 3.000,00 2,00 1286 4,00 1.714 9.428,57
julio 4.000,00 2,00 1714 4,00 2.286 12.57143
Agosto 11.000,00 2,00 4714 4,00 6.284 34.571,43

Septiembrg 4.000,00 2,00 1714 4,00 2.286 12.571{43
Octubre 4.000,00 2,00 1714 4,00 2.286 12.571,43

Noviembre| 8.000,00 2,00 3429 4,00 4571 25.142,86

Diciembre | 10.000,00 2,00 4286 4,0( 5.714 31.4284,57
TOTAL 72.000,00 30.857,00 41.143,00| 226.285,71]

Fuente: Administracion Parque Acuético
Elaborado Por: El Autor.

Para la proyeccion de los ingresos se ha tomaadomsideracion la meta propuesta por
el Parque Acuatico la cual es el 5% de crecimiento.

Una vez obtenidos los datos referentes a ingresgsesos obtenidos por la Gestion del

Parque, se realiza el flujo de caja cuya inforntaei® la siguiente:

5.3 Flujo de Fondos Proyectado.

El flujo de fondos tiene relacion con las entraglaalidas de dinero durante los periodos
de vida util del proyecto, con el objetivo de mdedicapacidad de generar dinero en la
normal actividad de la empresa y la manera comeraplearan dichos recursos

econdémicos.
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Su estructura y aplicacion es de vital importanpiar, lo tanto, la informacion sera

proyectada a 5 afios, demostrando el movimientogiesos y egresos para el periodo

en mencion.
Cuadro N° 66
Flujo de Fondos Proyectado
Cuenta 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
INGRESOS
Ingreso por Ventas | 138.285,71 226.285,71 237.600,0( 249.480,00 261.954,0( 275.051,7( 288.804,29
Costos de Ventas | 34.814,81| 59.682,53| 61.837,07| 64.069,39| 66.382,30| 68.778,70| 71.261,61
Utilidad Bruta 103.470,90 166.603,14 175.762,93 185.410,61 195.571,7( 206.273,00 217.542,68
GASTOS
Gastos de
Administracion | 27.506,76| 47.154,45| 48.856,73| 50.620,46| 52.447,86| 54.341,22| 56.302,94
Utilidad antes de
Impuestos 75.964,14|119.448,74 126.906,2( 134.790,15 143.123,85 151.931,7§ 161.239,74
15% reparto utilidad
trab. 11.394,62| 17.917,31| 19.035,93| 20.218,52| 21.468,58| 22.789,77| 24.185,96
Utilidad después
15% PT 64.569,52| 101.531,44 107.870,27 114.571,63 121.655,27 129.142,01 137.053,78
25% Impuesto a la
Renta 16.142,38| 25.382,85| 26.967,57| 28.642,91| 30.413,82| 32.285,50| 34.263,44
Utilidad Neta 48.427,14| 76.148,56| 80.902,70| 85.928,72| 91.241,45| 96.856,51| 102.790,33

Fuente: Cuadro 63, 64 y 65.

Elaborado Por: El Autor.

La informacién del flujo permite conocer cual s&xdroyeccion de ingresos en los 5

afos siguientes, considerando la meta propuest parque del 5% de crecimiento.

Cuadro N° 67

Estimacion de Ingresos por venta del Servicio

Ingresos Anuales (USD)
2011 237.600,0
2012 249.480,00
2013 261.954,00
2014 275.051,70
2015 288.804,29

Fuente: Cuadro 66.
Elaborado Por: El Autor.
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5.4 Implementacion de estrategias del Plan de Markeg a la operacion del
Parque.

En este punto se evaluara el impacto que tendrapl@mentacion de las estrategias en
el flujo de fondos del Cuadro N° 66. Las estrategistan descritas en el Capitulo N° 4,
punto nimero 4.8, por cuanto es necesario elaborgresupuesto con los materiales a

utilizarse para su consecucion teniendo en cueatagp cantidad y frecuencia.

Cuadro N° 68

Presupuesto implementacion de Estrategias

Medio UFI)’lriteE;.:I’li% Cantidad Freac;]uue;lma Total
Tripticos 0,85 1000 5 4.249,80
Flyers 0,22 1000 5 1.124,00
Gigantografias 12,60 30 3 1.133,96
Revista (1/8 de pagina 352,00 1 3 1.056,00
Exposiciones en Feriag 250,00 1 3 750,00
Mailing 160,00 1 5 800,00
Radio 180,00 1 3 540,00

Total 9.653,76

Fuente: Ilguana Publicaciones
Elaborado Por: El Autor.

La frecuencia anual esta elaborada en base a [@tada es decir se tomo como base
los 5 feriados principales los cuales son: Carngyamana Santa, Vacaciones Sierra,
Finados, Vacaciones Costa, mientras tanto paraldazis estrategias los 3 feriados
siguientes: Carnaval, Vacacién Sierra y Costa.

Estos valores seran reflejados en el flujo dedaisnte manera.
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Cuadro N° 69
Flujo con la implementacién de Estrategias

Utilidad antes de

Cuenta | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

INGRESOS

Ingreso por Ventas | 138.285,71 226.285,71 248.914,29 273.805,7] 301.186,29 331.304,9] 364.435,41

Costos de Operativo| 34.814,81| 59.682,53| 61.837,07| 64.069,39| 66.382,30| 68.778,70| 71.261,61

Utilidad Bruta 103.470,9( 166.603,1§ 187.077,21 209.736,34 234.803,99 262.526,24 293.173,80
GASTOS

Gastos d¢

Administracion 27.506,76| 47.154,45| 48.856,73| 50.620,46| 52.447,86| 54.341,22| 56.302,94

75.964,14|119.448,74 128.566,72 149.113,6( 171.992,74 197.447 53 225.745.77

Impuestos

: _
tlrzg’ reparto utilidag ,; 59, 6o 17.917.31| 19.285,01| 22.367,04| 25.798,92| 29.617,13| 33.861,87
i’;‘g'/(‘f";‘,‘f'r despues| ¢4 569 52| 101.531,44 109.281,71 126.746,56 146.193,87 167.830,4( 191.883,9(

0,
ZRi;"ta'mp”eSto a | 16142 38| 25.382,85| 27.320.43| 31.686,64| 36.548,47| 41.957,60| 47.970,98
Utilidad Neta 48.427,14| 76.148,56| 81.961,28| 95.059,92| 109.645,4( 125.872,8( 143.912,93

Fuente: Cuadros N°. 66 - 68
Elaborado Por: El Autor.

La implementacion de las estrategias de posicicgramisera aplicada en el afio 2011 a

5 afios, teniendo en cuenta que dicha implementaggderara un gasto al flujo de

fondos, luego de los gastos administrativos, semiizacion otorgada por la empresa

gue otorgé informacién con respecto a la elaboracé Flyers, volantes, etc. y

considerando precio, cantidad y frecuencia, seblesta un total de $9.653, 76, para el

afo 2010, mientras tanto para el afio 2011 en adetanconsiderd de igual manera el

3,61% correspondiente a la tasa de inflacion paraldboracién del presupuesto de

egresos.

Después de la implementacion de las estrategiaseypeopone en el presente estudio,

para el afio 2011 el Parque Acuético estima un roreoto anual del 10%, como

consecuencia de una campafa publicitaria agresigacgbrira una extensa zona. Este

porcentaje es considerado también para la proyedados afios restantes.
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Se puede comprobar el incremento en la utilidad, tgndria la implementacion de las

estrategias a la gestion del Parque Acuatico,aads la utilidad del Flujo de fondos sin

implementar las estrategias e implementando lagtegtas, a continuacion el detalle.

Cuadro N° 70

Comparacion de Flujos

COMPARACION FLUJOS
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Utilidad Neta sin | 1o 157 14 76.148,5 80.902,70 85.928,74 91.241.45| 96.856,51 102.790.33
estrateglas
Utilidad Netacon | 1o 157 14 76.148,5¢ 81.961,2d 95.059,97 109.645,40 125.872,80 143.912,93
estrateglas
DIFERENCIAL 0,00 000 | 1.05858| 9.131,20 | 18.403,95| 29.016,29| 41.122,60

Fuente: Cuadros N°. 66 - 69
Elaborado Por: El Autor.

Al aplicar las estrategias en dicho afio, se evidamt incremento en las utilidades, con

un monto de $1.058,58, posteriormente las utilidadecen a razon del 10%, hasta el

afio 2015. Seria conveniente que la Administraci@inRérque adopte esta propuesta
porque se aplican herramientas en publicidad lo lpee falta en este momento,

lamentablemente la administracion no lo ha conaitteya que no existe un estudio que

permita ver las ventajas de invertir en publicid@dmo podemos observar existen
ganancias representativas al aplicar el Plan dé&étlag
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CONCLUSIONES

Existe mas afluencia de gente en los meses derbgbAgosto, especificamente
en los feriados de Carnaval y en las Fiestas Bardaquia coincidiendo también
con el periodo de vacacién escolar régimen sieti,los cuales segun
informacién de la investigacion de mercados el %$ara un centro turistico,
por lo tanto, el Parque recibira a cientos de tasiscon el deseo de relajacion y

diversion.

En la investigacion de mercados segun datos intbrazadel encuestado indica
gue la demanda potencial del Parque Acuatico,ceststituida por los visitantes
de las Provincias cercanas como: Guayas (32%),Rios (27%) y Bolivar
(23%), es decir las estrategias propuestas estamamadas a atraer a turistas de
diferentes sectores del pais, ya que las mismas sgecutadas en lugares que
acaparen gran flujo de gente.

El Plan de Marketing que se ha disefiado, contianeesiudio referente al
diagnostico actual del parque, el cual indica gumeentablemente este centro no
cuenta con un plan estratégico, por lo que la msjauincluye la formulacion de
mision, vision, objetivos, valores y politicas eegariales, asi como también al
estudio de las 4C’s enfocados al servicio. Aderhddaa contiene estrategias

gue permitan el posicionamiento deseado en lostasri

Actualmente la administracion del Parque ha conadieplantearse una meta de
crecimiento del 5% anual, pero al implementar ehPla administracion debera
considerar una meta de crecimiento del 10% anasgd, gee esta manera no tener

pérdida en el afio de implementacion y posteriorest5 afios siguientes.
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Los ingresos que se recibirdn al mantener la gesiifual del Parque en el afio
2011 son de $237.600,00, por lo tanto para el &% 20s ingresos seran de
$288.804,29, por lo que al implementar el Plan darkigting propuesto, los

ingresos para el Parque Acuatico se incrementasadecir, para el afio 2011
seran de $248.914,29 y para el 2015 de $364.435,41.

De la investigacion de mercados realizada por eyquto, se estima que la
demanda actual interesada en visitar el Parques e& 872 personas, mientras
gue para el afio 2011, esta demanda se incremen&¥&19 personas (Cuadro
N°. 45), mientras tanto la oferta actual es de &9.por lo tanto para el 2011
sera de 30.662 (Cuadro N° 51), lo cual indica wraahda insatisfecha actual de
17.987 personas, mientras tanto para el 2011 s 858 personas (Cuadro
N°. 42), concluyendo entonces que existe una deaarsétisfecha semanal de
486 personas tomando en cuenta las 37 semanas gbeesal publico, la misma

gue se incrementard a 536 personas para el 2011.
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RECOMENDACIONES

El Plan de marketing asi como del plan estratégropuestos, son la filosofia
creada para delegar funciones y responsabilidattesraiembros del Parque asi
como también a sus visitantes, por ello se recahaiezl involucramiento y

participacion de todos, para el mejoramiento omatide los procesos, siendo
asi un sistema con enfoque de retroalimentacioriezatencias de cambio que se

deberé implementar lo méas pronto posible.

Las estrategias tanto de servicio como de publiceitan disefiados dentro de
las operaciones y gestiones que se encuentrarodinta gestion del Parque, los
cuales deberadn ser utilizados y mejorados asi & ¢a amerite para el
cumplimiento integro del servicio, asi como tambin la difusion de los
servicios del Parque.

Es importante que para que esta propuesta funabmempromiso constante y
eficiente de sus funcionarios para supervisarsegw monitorear los resultados
obtenidos, por medio de evaluaciones o auditoldague permitir4 perfeccionar

las actividades y procedimientos a un margen deeareores.

Es importante que la administracion del Parque f\am@nantenga el criterio de
la importancia de una excelente gestion tanto encge como en publicidad, a
través de la implementacion y ejecucion de estieegpor lo que, la
administracion debera concentrar sus esfuerzoa etaboracion de estrategias

gue permitan tener un posicionamiento efectivo.
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« La administraciéon del Parque Acuéatico debe realigbrejercicio de una
planeacion estratégica y determinar sus objetinoglas. De esta manera todos

los involucrados en el negocio tendran claro lasoaes a emprender.

< Implementar un control y organizacion administratiinanciera que permita
conocer exactamente los ingresos por venta dedastrasi como también de la

gante que visita las instalaciones del Parque.
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PARQUE ACUATICO DE BOLIVAR

B
.,f_.f.ff_ﬁ?\'al_ o PEL %

La informacion que nos proporcione sera utilizadeapmejorar los servicios que presta
el Parque Acuatico

DATOS GENERALES:
Provincia :

Edad:
Sexo: M F

1) ¢Qué actividades le gustaria realizar al vigt la Parroquia Balsapamba?

Visitar un complejo turistico
Degustar de la Gastronomia

Recorrido Natural

2) ¢Con quién generalmente visita el Parque Acu&b?

Amigos
Familia
Pareja
Solo
Otros



3) ¢Como se enterd del Parque Acuatico? (escoja usala opcion)

Paquete turistico
Television

Radio

Internet

Prensa o revistas
Referencias de amigos
Otro

4) Califigue cuanto le llamo la atencion:

Mucho Poco Indiferente

Clima
Piscinas
Toboganes
Sauna y turco
Restaurantes
Ubicacion
Fauna y flora
Otros(cuales)

5) Indique su grado de satisfaccion general con skrvicio entregado por el
Parque Acuatico en una escala de 1 a 5, donde Scesnpletamente satisfecho
y 1 es completamente insatisfecho. (Escoja una ofwiy encierre en un

circulo)

Pl




6) El servicio en comparacion con otras alternativaes:

Mucho mejor
Algo Mejor
Mas o menos igual

Algo peor

7) ¢\Volveria a visitar el parque?

SI
NO

Porque:

8) ¢Recomendaria a otras personas?

SI
NO

Porque:

9) ¢Que le gustaria cambiar o0 mejorar?

Servicio
Horarios
Infraestructura
Atracciones
Otros



10) ¢,Cuales de estas opciones le gustaria que exest el parque?

Salén de juegos
Aerbbicos
Caminatas
Pesca deportiva

Parqueadero

11) ¢ A través de cudles de las siguientes opciofegustaria recibir informacion

sobre esteservicio?

Internet

Anuncios (revistas, periodicos, volantes)
Correo

Television

Terminales / Aeropuertos

Gracias por su colaboraciéon



