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INTRODUCCION

Ecuador es uno de los paises con gran potencial turistico y en los Gltimos afios el
turismo domeéstico y el arribo de turistas extranjeros se encuentra en crecimiento,
debido a estrategias de promocion por el Ministerio de Turismo y sobre todo por la
diversidad natural y cultural del pais. Las exigencias de los demandantes han permitido

el desarrollo econdmico de ciudades, cantones y zonas aledafias a atractivos turisticos.

Desde sus inicios y hasta la actualidad el canton Girdn es uno de los sectores que
pertenece al area turistica del Ecuador por las condiciones fisico-geograficas aptas para
el desarrollo de la actividad turistica. Segun datos del Gobierno Auténomo
Descentralizado (GAD) Municipal del Cantén Girdn, la poblacion econdmicamente
activa en infraestructura y servicios turisticos aporta el 3% a la economia cantonal, con
una participacion nula (0%) por parte de las Instituciones publicas o privadas en

realizan gestion turistica.

El parador turistico EI Chorro es uno de los atractivos turisticos mas importantes y
representativos del canton, debidamente inventariados por el Ministerio de Turismo,
por lo que requiere planes, programas o proyectos de gestion turistica en dicha zona,
para esto se presenta el trabajo titulado “PROPUESTA PARA EL DESARROLLO DE
GESTION DE MARKETING DE SERVICIOS APLICADO AL PARADOR
TURISTICO EL CHORRO DEL CANTON GIRON”, el cual consta de 4 capitulos
que pretenden demostrar la justificacion, la importancia y los beneficios de realizar
Marketing de Servicios, y sobre todo proponer una administracion encaminada al
cumplimiento de los objetivos del Parador Turistico, centrados en cubrir las

expectativas de los turistas.
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CAPITULO I

1. FUNDAMENTACION TEORICA.

1.1 Gestién de Servicios.

Antes de definir gestion de servicios se analiza el significado de gestion y el de

servicios para una mejor interpretacion, segun los siguientes autores:

Gestion'; en base a los conceptos citados por los autores REMENTERIA; (2008),
RESTREPE; (2008) Y CHIAVENATO; (2009), se define que la gestion es un
conjunto de procesos sistematico y continto de acciones que se llevan a cabo para
el cumplimiento de los objetivos de una organizacion, esto determinado por las

funciones bésicas que son: planificar, organizar, dirigir y controlar.

Segiin LOVELOCK, Christopher; (2009), define los servicios? como “las
actividades econdémicas que se ofrecen de una parte otra, las cuales generalmente
utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en
los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son

responsables”

Una vez analizado los criterios de los diferentes autores se considera que Gestion
de Servicios es la realizacion de diligencias enfocadas a la obtencién de algin
beneficio tomando a las personas que trabajan en la compafila como recursos
activos para el logro de los objetivos con aquellas actividades intangibles, que son
el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores.

! Biblioteca Virtual de Derecho, Economia y Ciencias Sociales, 2014, www.eumed.net/libros-
gratis/2010c/758/LaGestionenlasorganizaciones.htm

2 LOVERLOCK, Christopher, Marketing de Servicios: personal, tecnologia, estrategia. 6%. Edicion,
Pearson Educacion, México, 2009, p. 15



1.1.1 Importancia de la Gestion de los servicios.

Cuando una organizacion desarrolla una gestion de marketing se orienta a
adquirir ventajas competitivas ante su competencia tales como la mejora en la
calidad de los servicios incrementando su seguridad, rendimiento y
disponibilidad, logrando de esta manera la satisfaccion de los clientes,
centrandose en el beneficio de ambas partes. El desarrollo de una gestion de
marketing abarca también la relacion con los clientes, en este caso se obtiene
mayor comunicacion e informacion actualizada a cerca de lo que los clientes
necesitan lo que lleva a que la organizacion se encuentre en una mejora
continua. Por su parte los empleados también adquieren ciertos cambios de
mejora los cuales implica la motivacion, buenas relaciones y trabajo en equipo;
logrando asi un ambiente de trabajo optimo y efectivo. EI marketing y su
gestion se debe aplicar en toda empresa ya que representa un sin nimero de
beneficios que pueden encaminar a una empresa hacia el éxito, asegurando asi

su participacion en el mercado a largo plazo.

1.1.2 Gestién de la calidad en los servicios.

Segun LIMAS, Sonia; (2012), define la calidad® como “el conjunto total de las
propiedades, ingredientes o componentes que lo constituyan, determinan,
distinguen o individualizan. La calidad incluye la terminacion de un nivel o
indice de contaminacion y de efectos conocidos que ese nivel de contaminacion

puede producir”

La calidad en el servicio* es el proceso mediante el cual se logra la perfeccion
en la satisfaccion absoluta e integral de las necesidades y deseos del cliente con
la prestacion de un valor agregado y una atencién de excelencia. De acuerdo

con Minch y Sandoval, los elementos claves en la calidad del servicio son:

3 LIMAS, Sonia, Marketing Empresarial, 1¢™. Edicion, Ediciones de la U, Bogota, Colombia, 2012, p.

148.

4 1dem., p. 148-149.



= Elcliente.
= El servicio.
= El procesoy

= | acultura.

Segin KOTLER, Philip; (2008), define la gestion de la calidad de los
servicios® como “la principal manera en que una empresa de servicios se puede
diferenciar es ofreciendo de forma continua una calidad superior a la de sus
competidores [...]. La fidelidad del cliente es tal vez la mejor medida de
calidad; la habilidad de una empresa de servicios para captar y fidelizar clientes
depende del valor afiadido que les ofrezca. Por eso, si bien el objetivo de la
calidad del fabricante puede ser no tener defectos, el del proveedor de servicios

es que no haya pérdida de clientes”.

En base a los criterios antes mencionados por los autores, se considera que la
gestion de la calidad de los servicios es la administracion de todas las
caracteristicas que conforman un servicio y el valor agregado que se da a los
mismos para diferenciarlo de la competencia y brindar un servicio que cubra

las expectativas de los consumidores/clientes.

1.1.2.1 Satisfaccion del Cliente.

Segiin KOTLER, Philip; (2008), define la satisfaccion® como “el conjunto
de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona como
consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o

resultado) contra las expectativas que se tenian”.

Segin BARQUERO, José; (2003), la palabra «cliente» proviene del griego

antiguo y hace referencia a la «persona que depende de». Es decir, mis

5> KOTLER, Philip, y otros, Marketing para Turismo, 3", Edicion, Pearson Educacién, México 2008,

p. 28.

® KOTLER, Philip y KELLER, Kevin, Direccion de Marketing, 14va. Edicién, Pearson Educacion,
México, 2012. p. 128.



clientes” son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto

0 servicio que mi empresa puede satisfacer. En referencia a esto:

Cliente es aquel que depende
De nosotros para poder cubrir
Una necesidad no satisfecha

Segun ARMSTRONG, Gary; (2011), puntualiza que la satisfaccion del
cliente® depende del rendimiento que se perciba de un producto en cuanto
a la entrega de valor en relacién a las expectativas del comprador. Si el
rendimiento no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el comprador coincide con las expectativas, el comprador
quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador
quedara encantado.

Una vez analizado los textos anteriores se puede decir que la satisfaccion
del cliente es la complacencia de agrado que tiene una persona al utiliza los
servicios de una determinada empresa y de cubrir sus expectativas después
de adquirir dicho servicio.

A partir de esto el cliente crea una relacién entre cliente-empresa con el fin
de recibir una satisfaccion igual o mayor a la antes entregada, esto a corto

y largo plazo.

1.1.2.2 Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente.

Un vez explicado el concepto de satisfaccion del cliente se sefiala los
siguientes beneficios: el primer beneficio que se logra es la lealtad del
cliente haciendo que la empresa ocupe un lugar en la mente del consumidor
y repita su comprar en el presente y futuro, el segundo beneficio es la

difusion gratuita que comunica sus experiencias a familiares, amistades y

"BARQUERO, José, Marketing de clientes, 1% Edicién, McGraw-Hill/Interamericana, Espafia, 2003.

P. 139.

8 ARMSTRONG, Gary, Introduccién al Marketing, 3. Edicion, Pearson Educacién, Madrid, 2011, p.

15.



conocidos, integrando asi nuevos clientes, el tercer beneficio es la
participacion en el mercado haciendo que los clientes prefieran los
servicios de una compafia especifica a pesar de la diversidad de empresas

que prestan el mismo servicio.

1.1.3 Marketing Relacional.

SANTESMASES (2011) en referencia a ALCAIDE; (2002), define que el
marketing relacional® “es una orientacion estratégica que se centra en mantener
y potenciar los clientes actuales, en vez de dirigir los esfuerzos a captar nuevos.
Esta filosofia asume que los compradores prefieren tener relaciones a largo
plazo con una empresa en vez de cambiar continuamente de proveedor en busca

de mas valor”

SANTESMASES, Miguel; (2011), expone las caracteristicas del Marketing
Relacional®®.

CUADRO N° 1. 1 CARACTERISTICAS DEL MARKETING
RELACIONAL.

MARKETING RELACIONAL

Perspectiva temporal larga.

Meta: mantener clientes por encima de la captacion de otros nuevos.
Generar beneficio a largo plazo.

Desarrollo y mantenimiento de una relacion continuada por ambas partes.
Verdadera orientacion al mercado.

Filosofia de relaciones y cooperacién mutua entre organizaciones.

La funcion de marketing se desarrolla por toda la organizacion.

Gran énfasis en el servicio al cliente.
Fuente: Reinares (2009). SANTESMASES, Miguel, Fundamentos de Marketing, 2011.

Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Dele.

® SANTESMASES, Miguel, Fundamentos de marketing, 1. Edicion, Ediciones Piramides, Madrid,
2011, p. 363.
10 SANTESMASES, Miguel, Op. Cit. p. 364.



Como conclusién se puede decir que marketing relacional es el proceso de
identificar, crear, satisfacer, retener y potenciar relaciones lucrativas con los
mejores clientes que la empresa posee, de tal manera que se logren los objetivos
de ambas partes cliente, empresa; ya sea a largo plazo, interactivas y

generadoras de valor afiadido.

1.1.3.1 Objetivos del establecimiento de relaciones con el cliente.

Después de haber definido el marketing relacional, se sefiala que el objetivo
de establecer dichas relaciones es para identificar a los clientes mas
rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que permitan
conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto o servicio

a lo largo del tiempo.

1.1.3.1.1 ;Como y cuando utilizar el Marketing Relacional?

Para analizar el como y cuando utilizar el marketing relacional se basa
en relacion a los criterios de SANTESMASES; (2011), que clasifica

en cuatro grupos segln su origen®?:

1 SANTESMASES, Miguel, Op. Cit. p. 372.



GRAFICO N° 1. 1 MARKETING RELACIONAL.

De entrada:

Suministradores.

— Marketing
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Divisiones. . .
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Clientes
finales.

Fuente: SANTESMASES, Miguel, (2011), Fundamentos de Marketing.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

1.1.3.2 Situacion actual del marketing relacional en el sector turistico.

Segun PALMER y MAYER; (1996), establecen que si el marketing
relacional®? no se concibe como una nueva filosofia del marketing, sino que
se aplica tan solo a nivel tactico y en la actualidad, independientemente de
la sofisticacion del sistema, la mayor parte de los programas informaticos
de soporte al marketing relacional estan todavia orientados a los procesos,
con el objetivo de maximizar los beneficios, en vez de maximizar la

satisfaccion del cliente.

12 |GLESIAS, Oriol, El Marketing relacional y las relaciones como eje fundamental del Marketing en
el Sector Turistico, 2003,

www.academia.edu/1442404/E1_marketing_relacional_y las_relaciones_como_ejes_fundamentales_d
el_marketing_en_el_sector_turistico._I_COLOQUIO_PREDOCTORAL_EUROPEO_DE
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1.2 Definicion de Gestion de Marketing.

Para entender el concepto de Gestion de Marketing, primero se define marketing

y su importancia segun los siguientes autores:

Segin KOTLER, Philip; (2012) define al marketing®™ como: “ldentificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales”.

Segin ARMSTRONG, Gary; (2011), define al marketing'* como “un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones

solidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes”

Segln la Asociacion Americana de Marketing (2014)%, define al marketing
como: “actividad organizacional, y un conjunto de procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes,

los socios y a la sociedad en general.”

LIMAS, Sonia; con referencia al autor KOTLER, Philip; expone la importancia

del marketing en el desarrollo empresarial que se enfatiza y representa en: 6

Posicionamiento en el mercado al definir productos que ofrezcan mayor
valor satisfaciendo las necesidades de los clientes.

e Facilita la comprension de las preferencias de los consumidores.

e Incrementa ventas y consecuentemente utilidades.

e Eleva la productividad y competitividad.

e Proporciona informacion objetiva para la toma de decisiones.

e Optimizacion de los recursos.

e Incrementa la aceptacion de productos.

13 KOTLER, Philip y KELLER Kevin, Op. Cit. p. 5.

14 ARMSTRONG, Gary, Op. Cit. p.5.

15 Asociacion Americana de Marketing, 2014,
www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M
16 LIMAS, Sonia. Op. Cit. p. 33.



Por el cual se define la gestién de marketing como el analisis, la planificacion, la
direccion, la ejecucion y el control de programas/procesos disefiados para crear y
mantener intercambios con beneficios tanto para la organizacién como para los

clientes/consumidores.

1.2.1 Marketing estratégico.

Segun LIMAS, Sonia; (2012), define al marketing estratégicol’ como “el
estudio de las necesidades y caracteristicas del mercado y de su evolucion,
como paso previo para orientar adecuadamente a la empresa hacia la

formulacion de estrategias para su satisfaccion”.

En referencia al autor, considera que el marketing estratégico se fundamenta
en el analisis continuo de las necesidades actuales y futuras de los
consumidores en el mercado, como paso previo para orientar la gestion de la
empresa hacia la satisfaccion de las mismas; no solo para mantenerse en el

mercado si no para obtener posicionamiento en el futuro.

1.2.2 Marketing operacional.

Segun LIMAS, Sonia; (2012), define al marketing operacional o tactico®®
como “un sistema de accion, es decir, la implementacion de decisiones y la
puesta en marcha de la estrategia de marketing, su objetivo especifico es la
conquista de los mercados y segmentos existentes a corto y mediano plazo a

través del programa de marketing mix”

Por lo que se considera que el marketing operacional/tactico persigue asegurar
que el actual servicio es comunicado dia a dia y llega a los clientes objetivos a
través de los medios tacticos como producto, precio, promocién y distribucién
escogidos, en condiciones competitivas ventajosas para el comprador y lograr

conquistar a los mercados existentes.

7 LIMAS, Sonia, Op. Cit. p. 43.
18 LIMAS, Sonia, Op. Cit. p. 115.



1.3 Marketing de Servicios.

Segin AGUIRRE, Maria Soledad; (2006), concreta que el marketing de
servicios®® se refiere a la aplicacion del marketing en la concepcion vy

comercializacion de un producto intangible como nucleo del intercambio.

Segtin CARDENAS, Ramén; (2005), marketing de servicios?® es la aplicacion
de los principios de la mercadotecnia general a bienes intangibles, (los servicios a
diferencia de los productos, son bienes intangibles), con sus respectivas

diferencias que su propia naturaleza implica.

En base a los conceptos de marketing y el concepto de servicios citados
anteriormente, se puede definir que el marketing de servicios es el proceso por el
cual se realizan actividades de marketing aplicado a los bienes intangibles, los
mismos que permiten que los clientes puedan obtener un servicio mejor orientado

a obtener la satisfaccion de los clientes respecto a sus necesidades o0 deseos.

1.3.1 Importancia del Marketing de Servicios.

El marketing de servicios en la actualidad posee un alto grado de importancia
para todo tipo de empresas debido a que este proceso se basa en el servicio que
se brinda al cliente el mismo que es el principal ente de generacion de ingresos
para una organizacion lo que hace que se desarrollen mecanismos para lograr
la fidelidad del mismo dando asi aspectos como la calidad, seguridad,
transparencia, accesibilidad, esto en relacion a un bien intangible; ademas se
enfoca en el servicio que brinda el empleado tal como la cortesia, la
profesionalidad, conocimiento y comprension al cliente, capacidad de
respuesta, etc. Todos estos aspectos son los que se consideran al realizar

marketing de servicios en una empresa y poder lograr la satisfaccion de sus

19 AGUIRRE, Maria Soledad, Marketing en sectores especificos, 1ra. Edicion, Ediciones Piramide,
Madrid, 2006, p. 101.

20 Ing. Carlos Mora Vanegas, Importancia de la mercadotecnia de servicios, 2005,
www.gestiopolis.com/canales5/mkt/imdemerca.htm
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clientes asi como cubrir sus necesidades y tener constante informacién de sus

deseos.

1.3.2 Caracteristicas del marketing de Servicios.

KOTLER, Philip; (2008), establece que el Marketing de servicios esta
enfocado en cuatro caracteristicas?* de los servicios: la intangibilidad, el

caracter indisociable, la variabilidad y el carécter perecedero.

Intangibilidad.- A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden
experimentar por los sentidos antes de su compra [...]

[...] Para reducir la incertidumbre que provoca la intangibilidad de los
servicios, el comprador buscara signos que evidencian la informacién y la

confianza en el servicio.

Caracter indisociable.- En la mayoria de los servicios turisticos, tanto el
proveedor del servicio como el cliente deben estar presentes para que la
operacion tenga lugar. Los empleados que tienen contacto con el cliente forman
parte del producto. El caracter indisociable significa también que los clientes
forman parte del producto. Otra de las implicaciones del carécter indisociable
es que los clientes y los empleados deben comprender el sistema de prestacion
de servicio.

Variabilidad.- La calidad del servicio depende de quien ofrezca los servicios
y de cuando y dbonde se ofrezcan. Los servicios se producen y consumen
simultdneamente. Una demanda fluctuante hace facil ofrecer productos
constantes durante periodos de demanda alta. El alto grado de contacto con el
proveedor de servicios y el cliente significa que la homogeneidad del producto
depende de las habilidades del proveedor del servicio y de su rendimiento en

el momento del intercambio.

21 KOTLER, Philip, y otros. Op. Cit. p. 38.
11



Caracter perecedero.- Los servicios no se pueden almacenar para venderlos

o utilizar més tarde. El caracter perecedero significa que la gestion de

capacidad y la demanda es importante para el éxito de una empresa.

1.3.3 Mix del Marketing de Servicios.

Como una breve introduccion de las 8ps del marketing de servicios??
LOVERLOCK, Christopher; (2009), explica que:

Cuando los mercadodlogos desarrollan estrategias para comercializar
bienes manufacturados, generalmente se concentran en cuatro
elementos estratégicos basicos: producto, precio, lugar (o distribucion)
y promocion (o comunicacion). En conjunto se les suele Ilamar las
cuatro “Ps” de la mezcla de marketing. Este concepto es uno de los
fundamentos de casi cualquier curso de introduccion al marketing. Sin
embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los
servicios se necesita modificar la terminologia original, y en su lugar
hablar de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos
para el usuario y promocion y educacion. Por lo tanto, se amplia la
mezcla al afiadir cuatro elementos asociados con la entrega del servicio:

entorno fisico, proceso, personal y productividad y la calidad.

En base a lo antes mencionado por LOVELOCK, concluye que las “8Ps” del

marketing de servicios?®, representan los ingredientes necesarios para crear

estrategias viables que cubran de manera redituable las necesidades de los

clientes en un mercado competitivo.

Seglin ARMSTRONG, Gary; (2011), marketing mix?* es “un conjunto de

herramientas que se utilizan simultaneamente para satisfacer las necesidades

del cliente y crear relaciones rentables para el cliente y la empresa”

22 LOVERLOCK, Christopher. Op. Cit. p. 22.

23 |dem., p. 22.

2¢ ARMSTRONG, Gary. Op. Cit. p. 46.
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ALCAIDE, Juan Carlos y SORIANO, Claudio; (2008), indican que una
version del marketing mix® que se aplican a los servicios se «apellidan»
ampliado porque utiliza los cuatro componentes clasicos, pero incluye,

ademas, otros cuatro elementos que:

a) Son determinantes en el sector de los servicios profesionales y, en
consecuencia,

b) Requieren de un tratamiento y atencion individualizados.

Se refiere a;
=  Personas.
=  Procesos.

= Prestacion/entrega.

= Pruebas fisicas (physical evidence)

En resumen, el marketing mix ampliado se plantea en funcion de los siguientes

8 elementos y de ahi su nombre de modelo de las «8P»:

CUADRO N° 1. 2 MIX DEL SERVICIO.

8 Ps del Marketing de Servicios.

PRODUCTO/SERVICIO BASE PERSONAS

PRECIO PROCESOS

DISTRIBUCION (PLAZA) PRESENTACION/ENTREGA
COMUNICACION PRUEBAS FISICAS
(PROMOCION) (PHYSICAL EVIDENCE)

Fuente: ALCAIDE, Juan Carlos, (2008), Marketing de Servicios Profesionales.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

% ALCAIDE, Juan Carlos y SORIANO, Claudio, Marketing de servicios profesionales, 17. Edicidn,
Esic Editorial, Madrid, 2008, p. 100-108.
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1)

2)

3)

PRODUCTO/SERVICIO BASE.

[...] En los servicios se le conoce como «servicio base» y esta relacionado
directamente con la funcionalidad técnica o interna del servicio y lo que
debe hacer por y para los clientes [...]
En los servicios, en este elemento intervienen aspectos como los siguientes:
= Disefio técnico del servicio (¢Cdémo va a funcionar, como va a hacer
lo que promete?).
= Calidad interna o técnica.
= Meétodos y procedimientos para la «produccién» del servicio.
= Presentacion.
= Elementos fisicos que intervienen en la «produccion» del servicio.

= Marcas y nombres comerciales.

PRECIO.

Representa el monto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de un
producto o servicio especifico [...] La gestion de este elemento en los

servicios profesionales incluye aspectos como:

= Politicas de precios.
= Niveles de precios.

= Descuentos.

DISTRIBUCION/PLAZA.

Estructura interna y/o externa que permite establecer el vinculo fisico entre
las empresas y sus mercados para permitir la compra de sus productos o
servicios, bajo este concepto se incluye aspectos como:

= Tipos de canales utilizados.

= Estructura logistica propia.

= Transporte.

14



4)

5)

COMUNICACION/PROMOCION.

Actividades que realizan las empresas mediante la emisién de mensajes que
tienen como objetivo dar a conocer sus productos o servicios y sus ventajas
competitivas con el fin de provocar la indiccion de compra entre los
clientes, consumidores o usuarios; es decir, atraer a los prospectos y
clientes potenciales hacia los servicios de la empresa u organizacion

profesional, en este elemento se encuentra aspectos como:

= Mix de comunicacion.
= Publicidad.

= Promocidn de ventas.

PERSONAL.

La creacidn, prestacion y entrega de un servicio eS una tarea
fundamentalmente humana, cuyos resultados dependen en gran medida del
nivel interaccién que se produce entre dos grupos de personas: el personal
de la empresa y los clientes.

La forma como va vestido, la apariencia fisica, las actitudes y
comportamientos, etc., que adopta el profesional y su personal son todos
elementos que afectan a la percepcion de valor que se hacen los clientes de

un servicio.

«Muchas empresas de servicios fracasa en el momento de la prestacion
porque al disefiar sus servicios no toman en consideracion la participacion

de los clientes»

Bajo el elemento «personas», en los servicios se incluyen aspectos como:
= Profesionales, empleados: reclutamiento, formacion, motivacion,
recompensas, marketing interno, trabajo en equipo.
= Clientes: niel de participacion, educacion.
= Cultura de la empresa: valores, actitudes, comportamientos,

simbolos.

15



6) PROCESOS.

Son procesos en los que intervienen elementos tangibles e intangibles
(sistemas, equipos, elemento fisico y personas) que, como resultado de la
realizacion de una serie de pasos o etapas secuenciales, conducen hasta la

presentacion final que se realiza «de cara» al cliente.

7) PRESTACION/ENTREGA.

La prestacion o entrega (la calidad externa), la forma como se ofrece el
servicio al cliente es, en la mayoria de los sectores, tan importante como el

servicio basico en si (la calidad interna).

8) PRUEBAS FISICAS.

[...] Los elementos fisicos son el servicio. Ademas, cuando los clientes no
disponen de conocimientos, experiencias 0 criterios que les permitan
evaluar la calidad interna o técnica de un servicio, usualmente recurren a
elementos fisicos para «hacerse una idea» sobre los niveles de satisfaccion
que pueden esperar de un servicio o, incluso para calificarlo una vez
finalizada la prestacion.

Entre los elementos fisicos se incluyen aspectos como:

= Disefo de las instalaciones fisicas o entorno del servicio.
= Equipos.
= Sefalizacion interna y externa.

= Forma de vestir del personal.

1.4 Definicion de Marketing Turistico.

AGUIRRE, Maria Soledad; (2006), en referencia a KOTLER, Philip establece

que el marketing turistico?® puede ser desarrollado tanto por empresas turisticas

% AGUIRRE, Maria Soledad, Op. Cit. p. 270.
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(empresarios del sector, agencias de viajes, etc.) como por entidades publicas y
privadas que buscan mejorar y potenciar el atractivo turistico de una determinada

region.

1.4.1 Definicién de Turismo.

CASTELLANOS, Eulogio; (2010), en referencia a la Organizacion Mundial
de Turismo (OMT), define el turismo?’ como un desplazamiento fuera del
lugar de residencia habitual por un periodo minimo de 24 horas y maximo de

180 dias, motivado por razones de caracter no lucrativas.

Segin GUEVARA Alfredo; (2012), el turismo®® es una actividad muy
diferente a la elaboracion de productos tangibles. La produccion y el consumo
se hacen al mismo tiempo. Los productos y servicios turisticos no deben
almacenarse pues un producto o servicio turistico que no es vendido produce
una perdida para siempre. La oferta turistica es relativamente fija ya que no se
puede cambiar tan rapido como para ajustarse a la demanda.

Otro elemento que hace diferente al turismo es que la oferta hace una
amalgama de productos y servicios como: informacion, transporte,

alojamiento, alimentos y bebidas, atractivos y otros componentes adicionales.

En general el sector turistico comprende:

e Las necesidades y motivaciones de los turistas.

e Las visitas temporales fuera de su residencia habitual.

e La interaccion entre las empresas que ofrecen sus productos y
servicios turisticos para satisfacer las necesidades de un mercado y
de las propias empresas.

e El imparto del turismo sobre el espacio que se utiliza y las medidas

de control.

27 CASTELLANO, Eulogio, Turismo y Recreacién, 17.Edicidn, Trillas, México, 2010, p. 37.
28 GUEVARA, Alfredo, Marketing Turistico, 1. Edicidn, Trillas, México, 2012, p. 11-12.
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Con lo antes mencionado por GUEVARA define al turismo?® como “un
conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y
permanencia total de persona fuera de su lugar de domicilio, siempre que se
ejerza en la localidad visitada una actividad con un gasto a demandar los

servicios, pero sin que exista un trabajo remunerado por parte de los visitantes”.

Con estas definiciones se puede entender que la finalidad del turista es
disfrutar, recrearse en un lugar diferente al de su domicilio, esto sin fines

lucrativos sino al contrario a un determinado costo.

1.4.2 Beneficios del Turismo.

KOTLER, Philip; (2008), expone que el beneficio® mas visible del turismo
es el empleo directo que genera en hoteles, restaurantes, comercio y transporte.
Un segundo beneficio que resulta menos visible es el apoyo a industrias y
profesionales. El tercer beneficio es el efecto multiplicador, ya que los gastos
del turista se reconvierten en la economia local. El cuarto beneficio lo
constituyen los ingresos estatales y locales que se derivan de impuestos sobre
el turismo. Un quinto beneficio es que incentiva las exportaciones de productos
autoctonos. Los calculos de los gastos de un turista en regalos, ropa y recuerdos
arrojan de un 15% a un 20% de los gastos totales. El grado de calidad alcanzado
en la fabricacion de estos productos en un destino turistico influye en un

impacto sobre la economia local.

1.4.3 Tipologia de productos turisticos.

Segun AGUIRRE, Maria Soledad; (2006), describe que un producto turistico®:
debe aportar una serie de beneficios y utilidades que satisfagan las expectativas
que han depositado en ¢l [...] el producto turistico tiene que aportar al turista
otro tipo de utilidades, psicologicas o simbdlicas, que pueden tener un papel

fundamental en la decision final de compra.

2 |dem., p.12.
30 KOTLER, Philip, y otros. Op. Cit. p. 468.
31 AGUIRRE, Marifa Soledad, Op. Cit. p. 182.
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Desde la perspectiva de la demanda los diferentes productos turisticos pueden
clasificarse en funcién de las necesidades que éstos satisfacen. Asi, se puede

establecer estos grupos®:

1. Turismo de sol y playa: se concentra generalmente en las zonas de
litoral, con climatologia favorable y su principal motivacion es el ocio

y el esparcimiento.

2. Turismo cultural: engloba los viajes realizados principalmente por
motivos de ocio y que lleva a los turistas a visitar ciudades y
poblaciones basicamente de interior.

3. Turismo de naturaleza: esta tipologia reine un gran ndmero de
productos, cuyo nexo comun es el contacto con la naturaleza. Entre
ellos, destacan el turismo de nieve y montafia, turismo de espacios
naturales, turismo rural, turismo cinegético o turismo de aventura. Esta
gran variedad de formas turisticas responde a las nuevas motivaciones

de los turistas, que desean disfrutar activamente de la naturaleza.

4. Turismo deportivo: incluye todos aquellos productos que surgen
motivados por el deseo de practicar actividades deportivas o asistir a
reuniones de este tipo. Algunos de estos tipos de turismo deportivo se
interseccionan con ciertos productos de turismo de naturaleza, o con
otras modalidades mas o menos independientes como el turismo de golf

y el turismo nautico.

5. Turismo de congreso: se encuentra entre las motivaciones de ocio y
de negocio y se concentra principalmente en las grandes ciudades. Este

hecho ha propiciado el desarrollo de una amplia

32 AGUIRRE, Marfa Soledad, Op. Cit. p. 179-180.
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1.5 Investigacion de Mercado.

Antes de conceptualizar Investigacion de Mercado, se define el significado de

mercado.

Segun GUEVARA, Alfredo; (2012), define mercado®® como “Grupo de
compradores y vendedores que estan en contacto y producen una transaccion entre

bienes, servicio y dinero”.

Segun SANTESMASES, Miguel; (2011), define mercado® desde la Optica del
marketing como “un conjunto de personas que necesitan y desean un producto o
servicio determinado y que tienen capacidades legales y econOmicas para

comprarlo”.

Se pueden distinguir diferentes tipos de mercado:

e Mercado actual: compuesto por la demanda de un producto
determinado.

e Mercado potencial: es el nimero maximo de compradores al que se
puede dirigir la oferta comercial y que esta disponible para todas las
empresas de un sector durante un tiempo determinado.

e Mercado objetivo: es aquel en el que la empresa ofrece sus productos.

e Mercado-producto: se define como el conjunto de productos
considerados como sustitutos, ya que satisface la misma necesidad y el

consumidor asi lo considera.

Segun LIMAS, Sonia; (2012), conceptualiza la investigacion de mercados®® como
“la relacién entre la organizacion con el medio de su mercado, comprende la
especificacion, recoleccion, analisis e interpretacion de informacion para apoyar a

la gerencia en la toma de decisiones al identificar y definir las oportunidades y

33 GUEVARA, Alfredo, Op. Cit. p. 116.
34 SANTESMASES, Miguel, Op. Cit. p. 57.
35 LIMAS, Sonia, Op. Cit. p. 56.
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problemas en el mercado y a desarrollar y evaluar las diferentes actividades del

marketing”
Segin ARMSTRONG, Gary; (2011), investigacion de mercado®® “es un proceso

sistematico de disefio, obtencion, anélisis y presentacion de los datos pertinentes a

una situacion de marketing especifica”

1.5.1 Proceso de investigacion de mercados.

GRAFICO N° 1. 2 ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Desarrollar el Implementar
Definir el plan de el plan de

. S . S Interpretar e
problemay los investigacion investigacion:

informar los

objetivos de la para recopilar obtenery reltEdes

investigacion. la analizar los
informacion. datos.

Fuente: ARMSTRONG, Gary, (2011), Introduccion al Marketing.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

1. Definir el problemay los objetivos de la investigacion.

Los directivos de marketing y los investigadores deben trabajar en
estrecha colaboracion para definir cuidadosamente el problema y

acordar los objetivos de la investigacion.
2. Desarrollar el plan de investigacion para recopilar la informacion.
Los investigadores deben determinar con exactitud qué informacion se

necesita, desarrollar un plan para obtenerla de modo eficiente y

presentar un plan a la direccion.

36 ARMSTRONG, Gary, Op. Cit. p. 93 - 102.
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e Obtencion de la informacion secundaria.

Lo primero que suelen hacer los investigadores es recopilar los
datos secundarios. La base de datos internos de la empresa es
un buen punto de partida.

Los datos secundarios, por lo general, se pueden obtener con
mayor rapidez y a menor coste que los primarios, ademas
pueden proporcionar datos que una empresa no podria recabar
por si sola, ya que es posible que no estén disponibles o sean

demasiado costos de obtener
e Recopilacién de datos primarios.
El investigador recoge la informacion directamente a través de

un contacto inmediato a través de su objeto de analisis.

Métodos de investigacion:

o Investigacion por encuesta. Es el método de
investigacion mas utilizado con datos primarios y el

enfoque idoneo para obtener informacion descriptiva.

o Investigacion por entrevista. Implican hablar con la
gente en su casa como en el trabajo, en la calle o en los
centros comerciales. Estas entrevistas son flexibles y
los entrevistadores pueden formular preguntas dificiles
y completar la recogida de informacién con sus

observaciones.

3. Implementar el plan de investigacién: obtener y analizar los datos.

Implica recopilar, procesar, tabular y analizar informacion para poder

extraer conclusiones que aporten luz al problema que se esta tratando.

22



4. Interpretar e informar los resultados.

El investigador interpretara los resultados, sacara conclusiones e

informara al responsable de marketing.

1.5.2 Segmentacion de mercado.

Segun LIMAS, Sonia; (2012), segmentacion de mercado®” “es un proceso que
consiste en dividir el mercado en varios subgrupos mas pequefios e
intrinsecamente  homogéneos de consumidores con necesidades vy
caracteristicas comunes y que responderan de forma paralela ante una mezcla

de marketing”.

Segun KOTLER, Philip y KELLER Kevin; (2012), define la segmentacion
de mercado®® como “la divisién del mercado en partes bien homogéneas segtin
sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de un grupo de

clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos”

En base a lo anterior se considera que segmentacion de mercado es el proceso
de seleccion del mercado en partes pequefias y homogéneas de acuerdo al
cumplimiento de caracteristicas similares, ya sea por sus necesidades o

preferencias.

37 LIMAS, Sonia. Op. Cit. p. 81.
38 KOTLER, Philip y KELLER Kevin. Op. Cit. p. 214
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CAPITULO II



CAPITULO Il

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1 Introduccién:

El turismo a nivel mundial, se ha convertido en una de las actividades mas
importantes que impacta directamente la dindmica econémica de los paises, ya
que genera ingresos con la creacion de fuentes de trabajo y motivacion en
emprendimientos de negocios; el turismo surge como una oportunidad de
incentivar sectores que fortalezcan la cultura e identidad local, desde esta
perspectiva la identidad y la cultura se constituyen a partir del intercambio de
ideas y el cruce de experiencias. Segun informacion del Plan de Ordenamiento
Territorial de Giron (PDOTG), el austro del pais y particularmente la provincia
del Azuay tienen grandes potencialidades en el sector turistico. Sin embargo, el
fuerte posicionamiento que han logrado son: la ruta de la Cuenca del Santa
Barbaray la Cuenca del Rio Jubones, los cuales han desplazado el flujo de turistas
hacia estos lugares, llevando asi a un desarrollo de atractivos y destinos turisticos
del Azuay y sus cantones. Las condiciones fisico geograficas del caton Giron, son
una de las principales caracteristicas atractivas de la zona en la que se comparte
una serie de cualidades que dinamiza la actividad turistica. En los Gltimos afios se
ha incrementado la demanda/visita en los atractivos naturales y de la misma

manera una mejor sensibilizacion de los recursos naturales disponibles

2.1.1 Antecedentes del Canton Giron.

Con referencia al PDOTG, Girdn, Canton de la provincia del Azuay, ubicado
al suroeste de Cuenca, a 37 km por la via Giron-Pasaje, su centro cantonal se
asienta a 2.160 msnm, con una temperatura entre 15° a 20" C. La mayoria de la
poblacién se dedica a labores agricolas y ganaderas, ademas es importante la
industria lechera que ocupa numerosa mano de obra en la fabricacion de quesos

y sus derivados. Girdn es conocido por las fiestas del Sefior de Giron que en su
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honor se realiza la fiesta de toros. Ademas cuenta con una gran variedad de
atractivos turisticos en los que se puede mencionar el Chorro de Giron, el
museo de la casa de los tratados, el parque nacional Portete de Tarqui, la laguna

de Zhogra, entre otros.

2.1.1.1 Datos histéricos del Canton.

El Canton Giron lleva su nombre desde el 10 de julio de 1577, en honor a
los espafioles Francisco Hernandez Giron y Juan Girdn Sanchez, dando
origen a varios acontecimientos importantes de los cuales se han tomado

los 5 mas relevantes que se detallan a continuacion:

e 1886.- Se inaugura la fiesta de toros en honor al Sefior de Giron,
llamado “Fiestas del Sefior de Giron”.

e 1897.- Emancipacién politica: Se declara a Giron como cantén de la
provincia del Azuay.

e 1975.- “Casa de los tratados”, donde se firm¢ el tratado de paz entre
Ecuador y Perti denominado “El tratado de Girén”

e 2006.- Giron es declarado patrimonio cultural de la nacion.

2.1.1.1.1 Limites.

Al Norte: Las parroquias Victoria de Portete y Cumbe, pertenecientes
al canton Cuenca

Al Sur:  La parroquia las Nieves y el Progreso pertenecientes al
canton Nabon, y la parroquia Abdén Calderdn (La Union)
del canton Santa Isabel.

Al Este: La parroquia Jima, perteneciente al canton Sigsig y la
jurisdiccion de la cabecera cantonal de Nabon.

Al Oeste: La cabecera cantonal San Fernando y la parroquia

Chumblin, constitutivas del cantén San Fernando.
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2.1.1.2 Vias de acceso y medios de transporte.

La principal via de acceso para llegar a Girdn desde la ciudad de Cuenca
es la Panamericana Sur en la via Girdn-Pasaje a 37 km. de la ciudad de

Cuenca.

GRAFICO N° 2.1 ;COMO LLEGAR AL CANTON GIRON?

CUENCA

>

Via g Loja

FERNANDO

La Asuncion

La Unién
. Yunguilia

/ SANTA ISABEL

@ Cabecera Cantonal G /i3 Primaria

@ Parroquias = \/ia Secundaria

Fuente: http://www.viajandox.com/azuay/giron-canton.htm
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Segun informacion del Terminal Terrestre de la ciudad de Cuenca, los
diferentes medios de transporte publico que estan disponibles para viajar al
Canton Girdn son:

Desde Cuenca:

o Cooperativa Giron.

o Transportes Azuay.

o Transportes Pullman Sucre.
o Transportes Santa Isabel.

o Transportes San Fernando.
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2.1.1.3 Poblacién.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) 28 de
noviembre del 2010, el Canton Girén posee una poblacion total de 12.607
habitantes, que comprenden habitantes de las comunidades periféricas,
parroquia San Gerardo, parroquia La Asuncion y el centro cantonal

detallado de la siguiente manera.

CUADRO N° 2. 1 HABITANTES DEL CANTON GIRON.

Poblacién Cantonal
14.000
12.000
< 10.000
)
‘s 8.000
©
o 6.000
<)
a. 4.000
R -
Girén .
Cabecera Gl'rc?n_ san La Asuncion Total
Periférie Gerardo
Urbana
Hombre 1.830 2.004 514 1.429 5.777
H Mujer 2.186 2.417 605 1.622 6.830
B Total 4.016 4421 1.119 3.051 12.607

Fuente: Equipo PDOTG.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.1.4 Atractivos Turisticos del Cantdon Girén.

En el Cantdn Giron existe alrededor de 16 atractivos turisticos, los cuales
poseen un clima agradable haciéndolos ideales para realizar actividades
como caminata, excursion, andinismo, camping, pesca, cabalgata, etc.,
permitiendo asi a los turistas y visitantes poder disfrutar de su riqueza
natural. A continuacion se describen los atractivos turisticos mas

destacados y representativos:
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IMAGEN N° 2. 1 MAPA TURISTICO DEL CANTON GIRON.
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Fuente: Equipo PDOTG.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.1.4.1 Atractivos Culturales.

El Canton Girdn con raices de la cultura andina, es un cantbn muy
antiguo, cuenta con manifestaciones culturales, costumbres vy
tradiciones que expresa su propia identidad cultural dentro de su
espacio territorial, los mismos que han sido practicados desde la
antigliedad, y hoy en dia se rescata cada una de estas tradiciones con
las siguientes actividades culturales clasificadas por su grado de
importancia segun el Gobierno Auténomo Descentralizado del Cant6n
Giron (GAD):
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ATRACTIVOS CULTURALES SEGUN SU GRADO DE
IMPORTANCIA.

Fiestas Religiosas:

e Fiestas del Sefior de Girdn.- Es una fiesta muy antigua, y
conserva mucha tradicion, esta festividad se venera a una gran
escultura de Cristo Crucificado que se encuentra en la iglesia de
Girdn, y que tiene gran valor artistico, y una duracion de 6
semanas, que se realiza en los meses de octubre y noviembre de

cada ano.

IMAGEN N° 2. 2 FIESTAS DEL SENOR DE GIRON.

Fuente: Equipo del GADM de Giron.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

e EIl Corpus Cristi.- Si bien esta fiesta se celebra en otros lugares
como Cuenca, en Girdn tiene su principal finalidad de
proclamar y aumentar la fe de la iglesia catdlica y es
considerada una fiesta caracteristica del Canton, se lleva a cabo
durante el mes de junio, con el fin de venerar la Imagen del

Sefior de Giron.
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IMAGEN N° 2. 3 DULCES DE CORPUS CRISTI.

,‘.’ ’

e

Foto: Duces de Corpus risti, tomada por Carmen Pintado, 22/06/2014. |

Fiestas Civicas:

e 27 de Febrero.- Cada afio, se recuerda el aniversario de la
Batalla de Tarqui, el afio de 1829 es una fecha de mayor
trascendencia, que ratifico la firma de los Tratados de Giron, en
esta fecha se celebra un gran desfile civico militar, con la
participacion del ejército, instituciones educativas, autoridades

e instituciones privadas del Canton Giron.

IMAGEN N° 2. 4 DESFILE CIVICO.

Fuente: Equipo del GADM de Girdn.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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e Cantonizacion de Giron.- Se realiza el 26 de marzo de cada
afio, esta fecha civica tiene su importancia historicay politica,
ya que Girdn logro alcanzar su independencia en el afio de
1897, para erguirse como un cantdn mas de la provincia del

Azuay.

IMAGEN N° 2. 5 DESFILE FOLKLORICO.

Fuente: Equipo del GADM de Girén.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Historia:
e Lacasade los tratados.- Fue sede el 28 de febrero de 1829,
de la firma del documento de paz, luego de la batalla entre el

ejército invasor peruano Y el ejército Gran colombiano.

IMAGEN N° 2.6 CASA DE LOS TRATADOS.

Fuente:
www.ec/ediciones/2012/02/26/destinos/destinos/historia-de-

batalla-a-galope/
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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e Centro Urbano.- Conserva conjunto arquitectonico
procedentes de la época colonial y republicana donde

predominan los portales, la Iglesia Matriz en forma de basilica.

IMAGEN N° 2.7 CENTRO CANTONAL.

Fuente: Equipo del GADM de Girén.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.1.4.2 Atractivos Naturales.

Las condiciones fisico geogréaficas del Canton Girdn, son una de las
principales caracteristicas para su diversidad en los mismos, entre ellos

se tiene como principales:

e EIl Chorro de Girdn.- Uno de los atractivos turisticos mas
representativo y visitados del Cantdén Girdn, debido a sus

diversas actividades.

e EIl aerolito.- Ubicada al sur de Girdén, en el poblado de
Gigantones en el Km 12 via Pasaje. Tiene una forma pedregosa
de mas de 100m de altura, rodeada de una exuberante

vegetacion.
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IMAGEN N° 2. 8 AEROLITO DE GIGANTONES.

Fuente: Equipo del GADM de Girén.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Parque Nacional Militar 27 de febrero.- La colina que
constituye el Portet de Tarqui se encuentra ubicado a 12 km
antes de llegar al Cantdn Girdn, este fue escenario de las

contiendas militares ocurridas el 27 de febrero de 1829.

IMAGEN N° 2. 9 PARQUE MILITAR.

2011/08/30

Fuente: Equipo del GADM de Girén.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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2.1.1.4.3 Atractivos Gastronémicos.

En el Canton Giron desde hace muchos afios atras su cultura y
festividades han venido acompafiadas de una gastronomia con una gran
variedad de platos tipicos que representan e identifican el canton, entre

ellos se tiene:

CUADRO N° 2. 2 GASTRONOMIA.

Gastronomia del Cantén Girén.

Dulce de almidon de

achira.

Cuchichaquis.

Cuy.

Mapanahua.

Fuente: Fotos del equipo del GADM de Girén
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.1.5 Economia.

En cuanto a la poblacion econémicamente activa (PEA), conforme lo
define el INEC, “La Poblacién Econdmicamente Activa la constituyen
todas aquellas personas de 10 afios y mas que durante la semana de
referencia del censo, pueden clasificarse como personas ocupada o como
personas desocupadas, es decir, que aportan trabajo.” En el Cantdn Giron
la PEA representa el 27,50% del total de la poblacion, es decir 3.467
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habitantes, de la cual esta constituida por 1.578 mujeres, es decir el 45.51%
del total de la PEA y 1.889 hombres que representa el 54.48% de la PEA.
A continuacion un cuadro detallado de las actividades que conforman la
PEA del Canton Giron:

CUADRO N° 2. 3 PEA DEL CANTON GIRON.

Poblacién econémicamente ocupada por rama de actividad
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Total 153| 6 (212 7 | 7 (387(372|/103|104| 23 | 25| 2 | 2625|120/ 84|37 |23 |57 (100{117({100(346
W 2. Mujer |(771/ 0 |92| 4 | 0 |16(221/11(75|16(12| 0 (10|12|40(48 21| 5 (4197|6125 157
® 1. Hombre |759| 6 (120 3 | 7 (371/151/92|29| 7 |13| 2 |16|13|80|36|16|18|16| 3 |56( 75 (188

Fuente: Equipo PDOTG.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.2 Antecedentes del Parador Turistico el Chorro.
La cascada del Chorro®® conocido como Xamenxuma significa 0jo de agua que

da alegria, este lugar se ha convertido en el ente representativo del Canton; es
un sistema de tres cascadas de agua cristalina que se encuentra dentro de un
atractivo paisaje de montafias y exuberante vegetacion; en este punto se puede

39 En base a la informacién del equipo del GADM de Girén, 2013.
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percibir la paz de la naturaleza. Actualmente existen sitios que ofrecen

alojamiento, alimentacion y guias para realizar excursiones hacia las cascadas.

IMAGEN N° 2. 10 PRIMERA CASCADA DE “EL CHORRO”

Fuente: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.2.1 Ubicacion Geogréfica.

El Chorro esti ubicado a 5 km al Noroeste del Canton Girén, via San

Fernando, alrededor de 15 minutos en vehiculo o 1 hora de caminata.

2.1.2.2 Andlisis de la Demanda.

Segun registros del Ing. Andreés Illescas, Presidente del Parador Turistico,
se detalla mensualmente la cantidad minima y méxima de turistas que

arribaron en el 2014:
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CUADRO N° 2. 4 CANTIDAD MINIMA DE TURISTAS EN LA
PRIMERA QUINCENA DE MAYO 2014.

REGISTRO DE ENTRAEAS TOTAL DE INGRESOS
FECHA. Nacionales | Extranjeros iz e TURISTAS POR

Mayor ENTRADA

05/05/2014
06/05/2014 16 3 19 $17,50
07/05/2014 10 2 12 $ 14,00
08/05/2014 25 2 27 $ 26,00
09/05/2014 20 5 7 32 $ 33,50
10/05/2014 96 14 110 $ 103,00
11/05/2014 7 1 8 $ 7,50

12/05/2014
13/05/2014 4 4 S 4,00
14/05/2014 13 13 $ 13,00
15/05/2014 3 1 4 $3,50

16/05/2014
17/05/2014 75 4 9 88 $ 87,50
18/05/2014 171 3 18 192 S 186,00
440 14 55 509 $ 495,50

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

CUADRO N° 2.5 CANTIDAD MINIMA DE TURISTAS EN LA
SEGUNDA QUINCENA DE MAYO 2014.

REGISTRO DE ENTRAEAS TOTAL DE INGRESOS
FECHA. Nacionales | Extranjeros b lsfeky B TURISTAS POR
Mayor ENTRADA
19/05/2014 16 1 17 $ 16,50
20/05/2014 4 4 $ 4,00
21/05/2014 10 10 $ 10,00
22/05/2014 7 2 1 10 $ 11,50
23/05/2014 44 2 46 $ 45,00
24/05/2014 97 11 8 116 $123,00
25/05/2014 165 21 186 $ 175,50
26/05/2014 2 2 $2,00
27/05/2014 23 2 25 $ 24,00
28/05/2014
29/05/2014 15 3 18 $ 21,00
30/05/2014 55 6 61 $ 58,00
31/05/2014 51 6 11 68 $ 68,50
01/06/2014 161 2 18 181 $ 174,00
650 24 70 744 | $733,00

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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CUADRO N° 2. 6 CANTIDAD MAXIMA DE TURISTAS EN LA
PRIMERA QUINCENA DE JULIO 2014.

REGISTRO DE ENTRADAS INGRESOS
o TOTAL DE
FECHA. Nacionales | Extranjeros e TURISTAS POR

Mayor ENTRADA
30/06/2014 21 12 8 41 $ 49,00
01/07/2014 9 6 15 $21,00
02/07/2014 23 4 27 $ 25,00
03/07/2014 11 2 1 14 $ 15,50
04/07/2014 16 5 21 $ 18,50
05/07/2014 109 24 133 $121,00
06/07/2014 312 17 20 349 $ 356,00
07/07/2014 67 14 81 $ 74,00
08/07/2014 12 12 $12,00
09/07/2014 45 15 60 $52,50
10/07/2014 40 40 $40,00
11/07/2014 35 3 10 48 $ 46,00
12/07/2014 107 7 44 158 $ 143,00
13/07/2014 276 52 328 $302,00
1083 47 197 1.327 $1.275,50

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

CUADRO N° 2. 7 CANTIDAD MAXIMA DE TURISTAS EN LA
SEGUNDA QUINCENA DE JULIO 2014.

REGISTRO DE ENTRADAS

INGRESOS

FECHA. Nacionales | Extranjeros LTl G e 18::\;[?\: POR
Mayor ENTRADA
14/07/2014 54 10 64 $ 59,00
15/07/2014 2 2 $2,00
16/07/2014 15 6 21 $ 18,00
17/07/2014 5 13 18 $31,00
18/07/2014 30 12 42 $ 36,00
19/07/2014 209 27 236 $222,50
20/07/2014 478 4 48 530 $510,00
21/07/2014 43 6 13 62 $ 61,50
22/07/2014 16 4 20 S 18,00
23/07/2014 7 1 8 $7,50
24/07/2014 10 10 $ 10,00
25/07/2014 27 5 32 $ 29,50
26/07/2014 274 28 302 $ 288,00
27/07/2014 400 3 21 424 $ 416,50
1570 26 175 1.771| $1.709,50

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Estos registros indican que la cantidad de turistas que arriban
mensualmente al Chorros es variada debido a factores como: clima,
festividades, eventos, vacaciones, entre otros; por lo que en promedio el

Parador Turistico cuenta con 26.112 turistas en el afio 2014.

CUADRO N° 2. 8 DEMANDA DE EL CHORRO.

DEMANDA 2014 DEL PARADOR TURISTICO "EL CHORRO"
Numero |lera Quincena Mayo 509 1.253
de 2da Quincena Mayo 744 .
turistas |lera Quincena Julio 1.327 3.098
al mes. (2da Quincena Julio 1.771
4351/ 2
Promedio de turistas en el 2014. 2176 ¥ 12 = 26.112

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.2.3 Extension.

Segun levantamiento topografico elaborado por los técnicos del GAD del
canton, la primera cascada tiene 150 metros de altura, al pie de la cascada
se forma un remanso de aproximadamente 10m x 10m que conlleva a un
rio con un ancho de 4m. La segunda cascada es la mas importante debido
a que cuenta con 450mts de altura convirtiéndose en un atractivo
impresionante, la tercera cascada mide aproximadamente 150mts al igual
que la primera, y al estar ubicado en la parte superior se convierte en un

mirador.

2.1.2.4 Floray Fauna.

Flora.

Los alrededores y senderos de la cascada estan cubiertos en su mayoria por

espesa vegetacion, plantas nativas como: musgos, helechos, orquideas,
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plantas de valeriana, y especies como: alstroemeriaceas, asteraceas,

bromelias, ericaceas. poaceas, rosaceas, escrofulariaceas, etc.

IMAGEN N° 2. 11 FLORA DE LOS ALREDEDORES DEL
CHORRO.

Fuente: Equipo PDOTG.
Redisefiado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Fauna.
En el agua y en la zona del Parador Turistico se encuentra una variedad de

especies como:

e Aves: corvidae, falconidos, formicaridos, colibries, etc.
e Mamiferos: canidos, cérvidos, leporidos, bufénidos, etc.
e Peces: bagres, truchas, etc.

e Reptiles: tropiddridos.

IMAGEN N° 2. 12 FAUNA DEL CHORRO.

Fuente Equipo PDOTG )
Redisefiado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



2.1.2.5 ;Como llegar?

Para llegar al Parador Turistico el chorro ubicado a 5 km del Cantén Giron,
es recomendable contratar los servicios de transporte de las siguientes

compafiias:

o Claquisay.
o Gironejita.
o Transtratados.

o Taxis Giron.

IMAGEN N° 2. 13 RUTA AL CHORRO.

Parador Turistico

. 1 ElChorro

5

Fuente: Google maps.
Redisefiado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2.1.2.6 Actividades Turisticas.

Segun equipo PDOTG establece como actividades turisticas del Chorro las

siguientes:

e Cabafas familiares: en los alrededores de la cascada existe
varias cabafias en las que los visitantes podran descansar

placidamente en compafiia de la naturaleza.



e Excursiones: los turistas pueden realizar excursiones ya sea en
la parte baja del Parador Turistico o caminatas hacia las dos
cascadas ubicadas en las alturas.

¢ Andinismoy Cabalgata: el Parador Turistico al contar con tres
cascadas es un lugar apropiado para los turistas que prefieren

actividades de aventura como escalar.

2.1.2.7 Gastronomia.

Entre la principal gastronomia que se ofrece a los turistas como
identificacion del sector, debido a que son productos propios del lugar

estan:

CUADRO N° 2. 9 GASTRONOMIA DEL PARADOR TURISTICO.

La Trucha.

El Cuy.

Los Canelazos.

Fuente: Fotos del equipo del GADM de Girén
Redisefiado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



2.2 Andlisis Macroambiente.

Segin KOTLER, Philip; (2008), el macroambiente®® son los factores del
ambiente externo y fuera del control de la empresa, que se traducen en
oportunidades o amenazas que benefician o contrarian las posibilidades de

actuacion y éxito, las cuales deben identificarse.

2.2.1 Factor Politico.

A nivel nacional, Ecuador se rige a través de politicas pablicas de turismo las
mismas que se enfocan en el desarrollo del pais tales como: seguridad, calidad,

destinos y productos, conectividad y promocion.

Para Vinicio Alvarado, Ministro de Turismo; la seguridad se refiere “al hecho
de brindar plena confianza al turista respecto a los elementos que intervienen
en la cadena de valor turistica; la calidad tiene que ver con mejorar la
experiencia de los turistas en cada rincon del pais, asi como la mejora
permanente de los productos y servicios; en cuanto a destinos y productos se
refiere a emprender un proceso de mejora continua de los destinos turisticos
mediante normativas como la regulacion de servicios basicos, ordenamiento
territorial y urbanistico; por la conectividad manifestd que de manera continua
el pais estd ampliando la implementacion de nuevas rutas aéreas y terrestres, y
por ultimo la promocion se dara a nivel mundial siempre y cuando todo
emprendimiento esté justificado en calidad de innovacion”. Las politicas en
que se desenvuelve el turismo en el Ecuador se deben llevar a cabo con el fin
de cumplir los requerimientos necesarios y brindar un producto turistico de
excelencia. Y el Canton Girén no cuenta con una ordenanza turistica que le
permita legislar el funcionamiento en el area del turismo lo que ha dificultado
el desarrollo y crecimiento de este sector, su desarrollo también se ha visto
interrumpido debido a que se requiere de una unidad de turismo que se
encarguen de intermediar con las autoridades correspondientes para fomentar

el turismo ya que poseen los recursos para contribuir al crecimiento del Canton.

40 KOTLER, Philip, Diccionario de Mercadotecnia, 3™. Edicién, Trillas, México, 2008, p. 223.
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2.2.2 Factor Econémico.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en el 2013 el turismo
aporta el 5% del Producto Interno Bruto (P1B) mundial y representa el 6% de
las exportaciones de servicios mundiales, y el foro de World Travel & Tourism
Council (WTTC), 1 de cada 11 empleos en el mundo son garantizados por los
viajes y el turismo. En el ecuador, el Ministerio de Turismo*! sefiala que el 40%
de los ecuatorianos viajan anualmente por los diferentes destinos del pais,
generando una dinamizacion economica por alrededor de $5.000 millones al
afio. El presidente Rafael Correa afirm6*? que, el turismo exterior esta
creciendo tres veces mas rapido, como minimo, que el promedio mundial, en
el primer trimestre del 2014 la llegada de visitantes registré un incremento del
20% con respecto al mismo periodo del 2013, esto en un evento de promocion
turistica del pais, a este incremento se afiade la campafia turistica All You Need
Is Ecuador (Todo lo que necesitas es Ecuador). Por lo que en los Gltimos afios
la actividad turistica se ha convertido en una de las principales fuentes de
ingreso economico al pais. En el Canton Giron existe un nivel medio de
participacién econémica con el 50.1% de PEA, es decir 1.6% de PEA de la
provincia del Azuay, segun el INEC 2010. En cuanto al sector econémico en
el area turistica tiene un efecto multiplicador en el cual el beneficio se obtiene
por igual ya sea de manera directa e indirecta, destacandose la distribucion del
dinero y la generacion de empleo, el desarrollo del turismo permite captar y
generar la inversién de sus habitantes en negocios lo que motiva la mano de
obra de sus habitantes y que a su vez el efecto abanico acoge a todos los

negocios involucrados y destinados al turismo del Cantén.

2.2.3 Factor Social.

El aporte social que genera el turismo en el Canton se da mediante la
conservacion de sus manifestaciones culturales manteniendo y preservando asi

su identidad cultural lo cual la ha hecho caracteristica en este sector ademas de

“IMinisterio de Turismo, www.turismo.gob.ec/turismo-interno-en-el-ecuador-genera-al-ano-alrededor-
usd-5-000-millones/
42 “Bcuador serd una potencia turistica, dice Rafael Correa”, El Universo, Guayaquil, abril, 2014.
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incluir programas para incrementar la inclusion social y sobre todo la equidad

de género que aportan a su crecimiento.

2.2.4 Factor Medio ambiente.

Con maés de 40 afios de acciones de conservacion de la naturaleza ecuador
posee una mega biodiversidad de recursos y atractivos naturales y culturales
los cuales permiten el desarrollo del turismo, convirtiéndose a escala mundial
en el Unico pais en poseer biodiversidad por unidad de superficie; ecuador
también se fundamente en la proteccidn de sus recursos es por eso que cuenta
con un sistema nacional de areas protegidas (SNAP) que ocupan el 18,5% del
territorio nacional. El factor medio ambiental en el ecuador en relacion con el
turismo es de gran importancia ya que de ello depende la conservacion de la
riqueza natural. El turismo tiene como finalidad la proteccidn y conservacion
de la naturaleza, es por eso que el Cantdén Girdn como sector turistico realiza
actividades de mejora para el crecimiento de lugares turisticos que aun no han

sido recreados y requieren de la gestidn para su preservacion.

2.3 Anéalisis Microambiente.

Segun KOTLER, Philip; (2008), define microambiente*® como las circunstancias
que rodean a las personas o cosas en un lugar acotado y reducido. El
microambiente de la empresa lo forman varios sujetos y grupos que afectan su

entorno inmediato, tales como:

2.3.1 Competidores Potenciales.

Entre los competidores potenciales del sector turistico del Canton Giron se

encuentran:

43 KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 250.
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e Ministerio de turismo: es un ente de competencia indirecta debido a que

realiza ofertas de los centros méas representativos del Ecuador,

opacando asi el turismo en el Cantén Giron.

e Gobierno Provincial del Azuay: entidad de competencia indirecta por

desarrollar infraestructura turistica en los cantones mas significativos y
con mayor demanda turistica de la provincia, dando como resultado un

incremento de turistas a nivel regional pero no local (Cantén Giron).

2.3.2 Clientes.

Entre los principales tipos de clientes (turistas) existen:

e Turistas locales: son los turistas del Canton Giron que visitan sus

diversos lugares por la cercania y momentos entre familia.

e Turistas nacionales: son turistas que visitan el cantdn, principalmente

por sus tradiciones, cultura, creencias religiosas y atractivos turisticos.

e Turistas extranjeros: son los que primordialmente aprecian tener un

contacto con la naturaleza y los deportes de aventura.

En este analisis se encuentra una gran ventaja al tener 16 atractivos turisticos
que son visitados segun gustos y preferencias de los clientes que arriban de
diferentes localidades, los mismos se convierten en clientes directos para el

desarrollo del Parador Turistico.

2.3.3 Sustitutos.

Son sustitutos indirectos las empresas privadas que se dedican a ofertar tours
nacionales o internacionales con el fin de incentivar al publico a conocer
lugares activamente turisticos ya sea dentro o fuera del pais. Con fines

lucrativos ajenos al turismo local.
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2.3.4 Proveedores.

El principal proveedor directo es el Presupuesto Participativo asignado por el
gobierno al GAD del Canton Giron, para el desarrollo de diversas obras

publicas, turisticas, entre otras en beneficio del canton.

2.3.5 Competidores en el sector industrial.

Segun el sector industrial los competidores directos para el cantéon Girdn son
los cantones: Cuenca, Gualaceo y Paute, debido a que con el paso del tiempo
se han posicionado en el mercado turistico de la provincia, siendo asi la

alternativa més aceptable para los turistas nacionales y extranjeros.

2.4 Andlisis del Parador Turistico El Chorro.

Para realizar un analisis detallado de los recursos administrativos y financieros del
parador turistico se recurre a un informante directo, Ing. Andrés Illescas,

presidente del Parador Turistico, el mismo detalla lo siguiente:

2.4.1 Anélisis administrativo.

Para realizar un andlisis administrativo en el Parador Turistico el Chorro es
necesario tomar en cuenta diferentes aspectos para el reconocimiento de la

entidad y su administracion, los que se describen a continuacion:

+ Sector de la economia: el Parador Turistico pertenece al sector
terciario debido a que este se enfatiza en los &mbitos de: servicios,

transporte, comercio, ocio y turismo.

+ Tamarfio de la empresa: se considera que el Parador Turistico el
Chorro es una micro empresa del sector publico que contiene
administracion privada. En la actualidad cuenta con 5 empleados que

se dirigen de manera empirica.
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+ Gestion del talento humano: actualmente el area de talento humano
no cuenta con una gestion que le permita llevar correctamente el
proceso de seleccion de su personal ademas requiere un proceso de

induccidn y capacitacion.

2.4.1.1 Filosofia empresarial.

Hace referencia a la razén de ser, a las metas que desea alcanzar a futuro,
valores, principios y estructura organizacional que deberia tener toda
empresa; el Parador Turistico el Chorro no tiene definida su filosofia
empresarial lo cual no da apertura para el desarrollo que el lugar deberia
tener, por su falta de sentido y pertenencia, ademas que es de primordial
importancia la vision compartida de la organizacion con lo que tampoco se
maneja. El Parador Turistico posee una estructura organizacional que se

indica a continuacion:

GRAFICO N° 2. 2 ORGANIGRAMA DEL CHORRO.

PRESIDENTE

(Andrés Illescas)

1
GERENTE

(Miguel Ayavaca)

M I
SECRETARIO TESORERO VOCAL
(Manuel Sasaguay) (Danilo Patifio) (William Pulla)

Fuente: Ing. Andrés Illescas, Presidente del Parador Turistico EI Chorro.
Elaborador por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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2.4.1.2 Reglamento interno.

El Parador Turistico el Chorro se rige por su reglamento interno el cual se

detalla a continuacion:

REGLAMENTO INTERNO DEL PARADOR TURISTICO EL

CHORRO PARA TRABAJADORES Y SOCIOS.

Los socios se acatan a las siguientes clausulas:

v" Horarios Diurnos: de Lunes a Domingo:

o

De 8am a5 pm.

v" Horarios Nocturnos: de Lunes a Domingo:

o

De 8pm a 5am.

v Areas de trabajo:

o

o

Cocina, mesero, tienda, ingresos, revision de todas las tareas.
Todas las &reas se irdn rotando por cada mes hasta llegar al final y
de nuevo autométicamente se regresa de nuevo.

El revisor del area cubrird en cualquier area en el que su

representante no puede cumplir con su labor normal.

v" Responsabilidades de los socios

o

o

o

Buena presentacion con su respectivo uniforme de trabajo.

Legar a la hora puntual.

Tener limpio cada una de sus areas y lugar de trabajo.

Las areas no pueden estar solas ni tampoco dejar a otro socio que lo
represente.

No podran trabajar las personas que lleguen en estado etilico.

No se puede tomar alcohol en las horas de trabajo.

Los representantes en el area correspondiente tendran que ser

capases de desenvolverse en esa area.

v' Multas y sanciones:

o

Por no llegar al trabajo, mingas, eventos, o en estado etilico tendran
una multa de $40 Ddlares.

Por reincidir en la falta la multa sera el doble.

La multa por llegar tarde a las reuniones, trabajo, no estar

uniformados y no tener limpia su area de trabajo sera de $5 Dolares.
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o Multa por llegar tomado es de$20 Délares.
v Reuniones y rendicion de cuentas:

o Las reuniones ordinarias se lleva a cabo cada 15 dias de cada mes.
o El tesorero pagara cada 15 dias del mes y rendira cuentas.

v" Ofensas de personas.

o Las personas que injurien en ofensas hacia el personal y sus
visitantes no podran volver a ingresar al parador.
o Las personas que se falten ele respeto en el trabajo no podran ir por

una semana a laborar.

2.4.2 Andlisis financiero.

Segun informacion del gerente del Parador Turistico EI Chorro, el mismo no
cuenta con los estados financieros debidamente detallados, debido a que se
trabaja de manera empirica, llevando simplemente registros que detallan lo

siguiente:

2.4.2.1 Presupuesto asignado.

Segun Andrés lllescas, el Parador Turistico, no cuenta con una entidad que
designe un presupuesto anual para todos los gastos e inversiones, y El
Chorro por tener su origen de empresa publica con administracion privada
puede beneficiarse con presupuestos del GADM vy el Ministerio de
Turismo, para lo cual se necesita que el personal administrativo del Chorro
envie planes, programas o proyectos que justifique la inversion; y hasta el

momento no hay ningln proyecto que se encuentre en planificacion.

2.4.2.2 Gastos o inversiones.

Segun el informante antes mencionado, el Parador Turistico tiene un gasto
fijo de $500 mensuales que son del alquiler de todas las instalaciones del
mismo, esto al GADM de Giron. Y para los gastos de inversiones se realiza

un canje con la cuantia del alquiler por la administracion del Parador
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Turistico, al GAD, esto debidamente justificado por una factura emitida a
nombre del GADM del Canton Giron.

2.4.3 Analisis FODA.

Segun KOTLER, Philip; (2008), analisis FODA* es el estudio y evaluacion
de cuatro factores internos y externos de la empresa, que por sus siglas se
denominan FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas):

Factores internos:

e Fortalezas: elemento bajo el dominio interno de decision y control

de la empresa que representa una ventaja ante sus competidores.

e Debilidades: elemento bajo el dominio interno de la empresa que la
coloca en situacion de desventaja ante sus competidores, aun

cuando este bajo se decision mejorarlas.

Factores externos:
e Oportunidades: factores externo, ajenos a la voluntad de la empresa,

que la colocan en circunstancias que favorecen el éxito.

e Amenazas: factores externos, ajenos a la voluntad de la empresa,

que la colocan ante circunstancias desfavorables y en desventaja.

44 KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 29 — 30.
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CUADRO N° 2. 10 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS DEL PARADOR

TURISTICO.
FACTORES INTERNOS CLAVES | PESO | CALIFICA VALOR
CION PONDERADO
FORTALEZAS.
» Atractivos naturales que| 0,2 4 0,8
permiten  incrementar el
turismo.
» Actividades deportivas de | 0,08 2 0,16
aventura.
» Actividades recreativas que | 0,08 2 0,16
integran a familias y amigos.
» Proteccion de los recursos | 0,1 3 0,3
naturales del lugar.
» Clima laboral y social estable. 0,1 3 0,3
» Trabajo en equipo. 0,1 3 0,3
DEBILIDADES.
> No tiene  administracion | 0,1 3 0,3
correcta ni adecuada.
> No existe posicionamiento en | 0,05 2 0,1
el mercado.
> Escasa promocion y| 0,04 1 0,04
publicidad.
> Falta de inversion puablica y | 0,07 2 0,14
privada para el desarrollo del
sector
> Falta de profesionales en el | 0,02 1 0,02
area de turismo.
» No tiene definida su imagen | 0,06 2 0,12
turistica.
TOTAL 1 2,74

Fuente: GADM del Cant6n Giron.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Este andlisis para evaluar los factores internos da como resultado un 2,74 lo que
significa que el Parador Turistico El Chorro posee fortalezas que le ayudan a establecer
su continuidad en el mercado turistico pero es imprescindible tomar en cuenta que
debe mejorar sus debilidades ya que estas se pueden convertir en futuras fortalezas,

para asegurar su permanencia en su area.
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CUADRO N° 2. 11 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS DEL PARADOR

TURISTICO.
FACTORES EXTERNOS PESO | CALIFICA VALOR
CLAVES CION PONDERADO
OPORTUNIDADES.
» Campafia All You Need Is| 0,2 4 0,8

Ecuador, promueve el turismo
en Ecuador a nivel mundial.

» Disponibilidad en realizar | 0,07 2 0,14
cambios e innovaciones.

» Crecimiento en la realizacion | 0,04 1 0,04
de eventos sociales.

» Diversidad en la oferta| 0,1 3 0,3
turistica.

» Alto ritmo de vida urbana | 0,07 2 0,14

genera mas interés por
actividades turisticas.

» Proyecto para recreacion de | 0,15 4 0,60
infraestructura del Chorro.
AMENAZAS.
> Lugares turisticos con mayor | 0,07 2 0,14
extension y condiciones.
» Escasa rentabilidad. 0,05 2 0,1
» Accidentes naturales. 0,1 3 0,3
> Falta de apoyo al turismo de | 0,06 2 0,12
este sector.
» Desarrollo de actividades | 0,05 2 0,10
mineras.
» Competencia  fuerte en| 0,04 1 0,04
promociones turisticas.
TOTAL 1 2,82

Fuente: GADM del Cantdn Girdn.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

En el anélisis de evaluacion de los factores externos se obtiene un resultado de 2.82 lo
que hace posible que se puedan presentar grandes oportunidades que generen
crecimiento y posicién en el mercado del sector turistico, permitiendo de esta manera
la resolucion de los problemas o dificultades que se puedan presentar para el Chorro

en el futuro.
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2.4.4 Andlisis de la Matriz BCG.

Segun KOTLER, Philip; (2008), la matriz BCG* o portafolio de productos
estd basado en la filosofia de que la tasa de crecimiento del mercado de un
producto y su participacion de mercado pueden ser Utiles para determinar su

estrategia de mercado.

KOTLER clasifica la matriz BCG en cuatro tipos basicos: estrella, vaca, perro

y nifio problema, que se definen a continuacion:

e Estrella: son aquellos productos que cuentan con una participacion
dominante en el mercado y son buenos prospectos para el
crecimiento.

e Vaca: son aquellos que tienen una participacion dominante en el
mercado pero pocas perspectivas de crecimiento; comunmente
generan mas efectivo del que se requiere para mantener su
participacion en el mercado.

e Perro: tienen una participacion de mercado subordinada y pocas
perspectivas de crecimiento; estos productos se encuentran con
frecuencia en los mercados maduros.

e Niflo Problema: tienen una participacion subordinada en un

mercado en crecimiento.

45 KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 293 - 294.
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GRAFICO N° 2. 3 ANALISIS DE LA MATRIZ BCG DEL PARADOR

TURISTICO.
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Participacio del servicio en el mercado.

Fuente: GADM del Cantdn Girdn.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

1. Producto estrella. “CASCADAS”. Es el servicio que se encuentra
posicionado en la mente de los turistas, y la principal razén de su
visita; genera grandes utilidades para la economia del canton.

2. Producto Vaca. “EXCURSIONES”. La participacion de este
servicio en el mercado es alta, esto conlleva a que genere
posicionamiento y satisfaccion a los turistas.

3. Producto perro. “GASTRONOMIA”. La nparticipacion en el
mercado es baja al igual que su crecimiento, esto se debe a que en
promedio los turistas permanecen en El Chorro de 3 a 4 horas como
maximo.

4. Producto interrogante. “CABALGATA?”. La participacion de este
servicio es baja, debido a su falta de difusion y publicidad, pero
tiene grandes posibilidades de crecimiento por tener rutas turisticas

adecuadas para dicho deporte.
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2.4.5 Andlisis del Ciclo de vida del servicio.

El Parador Turistico el Chorro tiene varios tipos de servicios que ofrecen a sus
clientes los mismos que se ubican en diferentes etapas, que se detallan a
continuacion:

GRAFICO N° 2. 4 ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL SERVICIO
DEL PARADOR TURISTICO EL CHORRO.

Cascadas
_.-—'—'_'_'_.___-_'_'_‘—-—-—._,_‘___‘_
Excursiones
astronomia
INTRODUCCION CERECIMIENTO POSICIONAMIENTO

Fuente: GADM del Canton Giron.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Anélisis de los ciclos de vida de las unidades de negocio del Parador
Turistico EI Chorro

Introduccion: en esta etapa se encuentra la gastronomia debido a que en este
servicio se ofrecen platos como la trucha, pollo asado;
en bebidas el canelazo y agua aromaética pero no

existen mayor variedad para dar al cliente otras

opciones de las cuales pueda degustar, y optan ir a
comer a lugares cercanos o a la competencia, la gastronomia en ElI Chorro no
es la indicada por ende no toma crecimiento en su ciclo de vida y continua en

la etapa de introduccion.
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Crecimiento:

e La cabalgata se encuentra en introduccion desde algunos afios debido
a la falta de gestion para su desarrollarlo, en
la actualidad comienza a tomar crecimiento

debido a que la demanda de los turistas cada

vez es mayor ya que hoy en dia los turistas
optan por conocer lugares turistico en los cuales se pueda disfrutar de
los paisajes; en el Chorro existen lugares de gran esparcimiento el cual
es apto para realizar esta actividad, ademas que se puede disfrutar de la
naturaleza caracteristica de sus alrededores que da mayor valor para
querer realizar cabalgata, ubicandola como otro de los servicios que se
ofrecen en el Parador Turistico.

e Las excursiones se encuentran en una etapa de crecimiento ya que la

mayoria de los turistas desean conocer sobre este lugar y requieren de

e 5 un guia turistico, con el paso del tiempo las
' excursiones han indo creciendo por el
interés que genera a sus visitantes las
diferentes areas restauradas y habilitadas

para visitarlas.

Posicionamiento: Las cascadas que componen El Chorro de Giron es sin duda

la principal causa por la que los turistas van a este
lugar segun registros de sus administradores, esto se
debe a que es un paisaje natural que posee tres
cascadas rodeadas gran vegetacion el cual genera gran
expectativa en sus visitantes, dando como resultado
que este servicio sea el primero y preferido
ubicandolo en la etapa mas alta del ciclo de vida del

servicio gue es el posicionamiento.
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2.4.6 Andlisis de Posicionamiento.

Segun KOTLER, Philip; (2008), define que posicionamiento®® es “buscar en
un mercado dado las mejores condiciones para su integracion y éxito, tomando
en cuenta las precisiones de la competencia actual y futura y presentando la
oferta mas apropiada dadas las satisfacciones buscadas por la clientela

considerada”

Luego de los diferentes analisis del Parador Turistico EI Chorro se considera
que es la UNICA cascada natural con caracteristicas biodiversas y un gran un

gran potencial turistico de la provincia del Azuay.

2.4.7 Investigacion de Mercados.

Con la investigacion de mercados se podra corroborar el diagnéstico y analisis
del Parador Turistico EI Chorro, y considerar los hallazgos para el desarrollo
de la propuesta de gestion de marketing de servicios para el afio 2015 — 2017;
en el mediano plazo la propuesta esta desarrollada a partir del mercado natural,
es decir el Canton Girdn, turistas extranjeros y la Ciudad de Cuenca por la
cercania y lugar donde existe un alto grado de familias Gironenses que residen

en dicha ciudad.

2.4.7.1 Briefing de la Investigacion de Mercados.

Es un documento en el cual se detalla la planificacion de la investigacion

de mercados.

2.4.7.1.1 Diseiio del Briefing.

El briefing de la investigacion de mercados para el Parador Turistico

El Chorro es el siguiente:

46 KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 296.
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BRIEFING DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.
Empresa: Parador Turistico “El Chorro”

07/Julio/2014

1. Objetivos:
a. General.

e Identificar las principales motivaciones, atractivos, y
medios a través de los cuales se podria dar a conocer al
mercado potencial la oferta del Parador Turistico El
Chorro del Canton Girdn.

b. Especificos.

e Determinar los servicios adecuados para obtener un alto
grado de satisfaccion del turista.

e Conocer los medios de comunicacion aptos para realizar

actividades publicitarias.

2. Metodologia de la investigacion.

La técnica de investigacion de mercados que se utilizard, es a través de
encuestas al mercado natural (Canton Girén, 16% del total de la
poblacién de la ciudad de Cuenca, 10.000 turistas de la provincia del
Azuay que en promedio realizarian turismo en El Chorro, segln la base
de datos del Ing. Andrés lllescas y 13.899 que son el 50% de turistas
extranjeros que arriban a la ciudad de Cuenca con el propdsito de tomar
rutas turisticas dentro de la provincia, segun el Ministerio de Turismo
e I-TUR).

CUADRO N° 2. 12 POBLACION TOTAL PARA EL CALCULO

MUESTRAL.
MERCADO TOTAL.
Poblacién Cantonal. 12.607| 10.74% | & 5
Turistas Extranjeros. 13.899 | 11.84% .% 9
Poblacién de Cuencay ‘g :S
otros. 90.919| 77.43% g E
TOTAL 117.425| 100% | & S

Fuente: GADM del Cantdn Girén.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Se realiza el célculo del valor muestral con la siguiente férmula de la
poblacion finita:

Z?N pq
e2(N-1)+Z%pq

n-=

Donde:

n = tamafio de la muestra.

Z = nivel de confianza.

p = probabilidad de concurrencia del suceso.

q = probabilidad de no concurrencia del suceso.
N = tamafio de la poblacion.

€ = margen de error.

~ 1.812 (117.425) (0.7)(0.3)
"= 0.072(117.425 — 1) + 1.812 (0.7)(0.3)

_ 80.786,17
"= 757007
n=141.71
n =142

CUADRO N° 2. 13 NUMERO DE ENCUESTAS.

NUMERO DE ENCUESTAS SEGUN LA
PARTICIPACION DE MERCADO.

Poblacién Cantonal. 10.74% | 17
Turistas Extranjeros. 11.84%| 15
Poblacién de Cuenca y otros.

77.43% | 110
TOTAL DE ENCUESTAS. 100% | 142

Fuente: GADM del Cant6n Giron.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

3. Equipo de la investigacion de mercados.

El equipo de investigacion estad formado por Las Autoras:
e Adriana Margoth Deleg Aguilar.

e Carmen Rocio Pintado Valladolid.
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4. Cronograma.

CUADRO N° 2. 14 CRONOGRAMA DE INVESTIGACION DE
MERCADOS.

Julio
ETAPAS

S2 S3 |S4 |S5

Definicion del Briefing.

Disefio de la encuesta.

Ejecucion de la investigacion.

Procesamiento y analisis de
datos.
Elaboracion de hallazgos.

Presentacion de resultados.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

5. Confidencialidad.

Toda la informacion obtenida en el proceso de investigacion de
mercados es de responsabilidad y uso exclusivo de Carmen Pintado y

Adriana Deleg, y la empresa, por lo tanto se reserva confidencialidad.

6. Presupuesto.

CUADRO N° 2. 15 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION.

Descripcion Cantidad 82?:2“0 }r/glg[
Impresiones. 5 0.5 0.25
Copias. 150 0.2 3.00
Transporte 2 25 50
TOTAL. 23.25

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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FORMATO DE LA ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

e ODjetiVO:  Identificar las principales motivaciones,
SALESIANA

atractivos, y medios a través de los cuales se podria
dar a conocer al mercado potencial la oferta del Parador Turistico El

Chorro del Canton Giron.

La presente encuesta servira como instrumento de recoleccion de datos para la
investigacién de mercado en un proyecto de tesis de la carrera de administracién de

Empresas de la Universidad Politécnica Salesiana.

ENCUESTA N° | |
FECHA | |
LUGAR DE PROCEDENCIA. | |

1. ¢Cuéntas veces al mes usted realiza turismo dentro o fuera del pais?

4 veces 2 veces 1 vez ninguna

2. Por orden de importancia enumere las principales causas de su visita,
siendo 1 el mas importante y 6 menos importante.
( ) Cultura.
( ) Diversion
() Ambientes naturales.
( ) Descanso o placer.
() Actividades deportivas.
( ) Otros.

3. ¢Haescuchado hablar sobre el Parador Turistico EI Chorro del Canton
Girén?
Si No

En caso de que su repuesta sea no, ir a la pregunta N° 9 de la encuesta.

4. ¢Havisitado el Parador Turistico EI Chorro?
Si No
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10.

En caso de que su repuesta sea no, terminar la encuesta.

¢ Como califica usted la atencion brindada en el Parador Turistico?

Excelente Bueno Regular Malo

Ordene los servicios del Parador Turistico segun su grado de
satisfaccion, siendo 1 mas satisfactorio y 6 menos satisfactorio, en caso
de no haber experimentado marque O.

() Alpinismo (escalar)

( ) Gastronomia.

() Hospedaje.

( ) Cascada.

( ) Cabalgata.

() Excursiones con guias turisticos.

¢Cree usted que el Parador Turistico necesita implementar proyectos
turisticos para mejorar su calidad de servicio?

Si No

¢Qué servicios sugiere que se implementen en el Parador Turistico El

Chorro?

¢A través de que medio le gustaria informarse de los eventos, servicios
y promociones que ofrece el Parador Turistico? Indique solo una
respuesta.

( ) Radio

() TV.

( ) Redes Sociales.

( ) Afiches y Hojas volantes

( ) Otros.

¢Recomendaria visitar el Parador Turistico?
Si No
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2.4.7.3 Presentacion de Hallazgos

Luego de haber ejecutado la investigacion de mercados, se realiza el
analisis de cada una de las preguntas de la encuesta planteada al mercado

natural: Giron y sus alrededores, Cuenca y turistas extranjeros.

Lugar de procedencia.

GRAFICO N° 2. 5 LUGAR DE PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS.

Cue Gir6 Azo Pau Co Gua Fra Mac Sigs Pari EE Orel Fra Rio Arg Cafi SeviGua El Loja
nca n gue te mun/lace ncia as ig s |UU lananciabam enti| ar lla yaq Oro
S idad o (Sur ba na de | uil
es ) Oro
perif
éric
as
= Numero de turistas. 7029 9 6 4 4 3 2 2 2 2 1 1 1/1 1 1 1 1 1
® Porcentaje de turistas. 49,3 20,46,394,29%2,8%2,8%2,1%1,4%1,4%1,4%1,4%0,7%0, 7%0, 7%, 7%0, 7%0, 790, 790, 7%0, 7%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

El lugar de procedencia de los turistas encuestados refleja que el 49.3%
representa un numero de 70 personas que pertenecen a la ciudad de Cuenca,
seguido por el 20.4% con 29 personas que pertenecen al canton Girén, los
turistas extranjeros representan un 6.33% y demas turistas nacionales en un
24%, el lugar de procedencia de los turistas es necesario debido a que se
requiere conocer la opinion del segmento de mercado al que se enfoca el

proyecto de tesis.
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Pregunta N° 1 ¢;Cuantas veces al mes usted realiza turismo dentro o
fuera del pais?

GRAFICO N° 2. 6 FRECUENCIA DE VISITAS TURISTICAS POR
MES.

6; 4%

= 1vez
66;47% | = Ninguna
= 2 veces

4 veces

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

Como se refleja en el grafico la mayor cantidad de viajes por turismo es de
1 vez al mes con un 47% equivalente a 66 personas, seguido por ninguna
vez al mes con un 27% es decir 39 personas, el 22% representa viajes de 2

veces al mes y el 4% refleja una frecuencia de turismo de 4 veces al mes.

Pregunta N° 2 Por orden de importancia enumere las principales

causas de su visita, siendo 1 el mas importante y 6 menos importante.
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GRAFICO N° 2. 7 PRIMER MOTIVO DE VIAJE.
11; 8%

18;13%
= Diversion
= Descanso o placer
= Ambientes Naturales
= Cultura
m Actividades deportivas
= Otros

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

A

Andlisis:
El principal motivo de viaje de los turistas es por diversion que se refleja
en un 36%, este resultado sefiala que la diversion es lo primordial al

momento de realizar turismo y conocer lugares.

GRAFICO N° 2. 8 SEGUNDO MOTIVO DE VIAJE.

= Descanso o placer

= Diversion

= Ambientes Naturales
= Cultura
19; 13%

m Actividades Deportivas

= Otros

43; 30%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Analisis:
El segundo motivo de viaje de los turistas es por descanso o placer con
34%, lo que significa que después de la diversion lo que mas le motiva al

turista a viajar es para descansar de las actividades cotidianas que realiza.

GRAFICO N° 2. 9 TERCER Y CUARTO MOTIVO DE VIAJE.

Tercero.
. 0,
21; 15% 3; 2% = Ambientes Naturales
‘ 38;27%
= Actividades Deportivas
22;15% Cultura
Diversion
24: 17% 34;24% = Descanso o placer

Cuarto.

14;10% | 1 1%

17;12% ‘

33; 23%

42: 299% = Ambientes Naturales
) ()

= Actividades Deportivas
Cultura
Descanso o placer

35 759 m Diversion
) (]

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

Como tercer y cuarto motivo se encuentra ambientes naturales a los que
pertenecen el 27% y un 29% respectivamente, esto significa que se realiza
turismo por aspectos de zonas naturales y medio ambiente lo que para el

turista genera gran importancia hoy en dia.
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GRAFICO N° 2. 10 QUINTO MOTIVO DE VIAJE.

12; 8%

= Cultura
= Actividades deportivas
= Ambientes Naturales
= Descanso o placer
‘ = Diversidn

15; 11%';

19; 13%

= Otros

42;30%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
Anélisis:
El quinto motivo se refiere a la cultura con el 33%, esto significa que para

las personas que realizan turismo el aspecto cultural no tiene gran

relevancia a comparacion de las primeras causas.

GRAFICO N° 2. 11 SEXTO MOTIVO DE VIAJE.

= Otros

= Actividades deportivas
= Descanso o placer

= Ambientes naturales

m Cultura

128; 90%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Analisis:

La ultima causa por el que se realiza turismo es por otros motivos como:
visitas a familiares, conocer lugares, salud, etc., esto representa el 90% del
sexto motivo, lo que da a conocer que para el turista no tiene mayor
significado.

Pregunta N° 3 ¢Ha escuchado hablar sobre el Parador Turistico El

Chorro del Canton Giron?

GRAFICO N° 2. 12 { HA ESCUCHADO HABLAR SOBRE EL
CHORRO?

30; 21%

|

112; 79% mNO

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Andlisis:

El grafico sefialada que las personas que han escuchado hablar sobre el
Parador Turistico El Chorro representa el 79% es decir 112 personas Y el
21% es decir 30 personas que no ha escuchado hablar sobre ElI Chorro;
este resultado refleja que la gran mayoria de las personas conocen sobre la
existencia de este recurso turistico.

Pregunta N° 4 ¢ Ha visitado el Parador Turistico EI Chorro?
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GRAFICO N° 2. 13 {CONOCE EL CHORRO?

33; 29%

msl
79; 71% m NO

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Andlisis:
Las personas que han visitado el Parador Turistico representan un 71% es
decir 79 personas a comparacion del 29% que representan a 33 personas

gue no han visitado.

Pregunta N° 5 ¢Como califica usted la atencion brindada en el
Parador Turistico?

GRAFICO N° 2. 14 ATENCION BRINDADA.

Malo; 5; 6%
Excelente; 7;
9% ‘

Regular; 20;
25%

Bueno; 47;
60%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Analisis:

Para los visitantes del Chorro la atencién que han recibido es buena, lo
cual representa un 60%, seguida de un 25% que dice que la atencion
brindada es regular y solamente el 9% dice que la atencidon es excelente y
el 6% dice que es mala; quiere decir que los turistas han percibido que la

atencion recibida es buena pero no es excelente como deberia ser

Pregunta N° 6 Ordene los servicios del Parador Turistico segun su
grado de satisfaccion, siendo: 1 Muy Satisfecho, 2 Satisfecho, 3
Medianamente satisfecho, 4 Poco Satisfecho, 5 Insatisfecho, 6 Muy

Insatisfecho y 0 Nunca ha experimentado el servicio.

GRAFICO N° 2. 15 GRADO DE SATISFACCION DEL

ALPINISMO.
28%
19%
14%
13%  M11%
7% 8%

0 4 5 2 6 1 3

mTotal 22 15 11 10 9 6 6

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Anélisis:

El gréafico refleja que el servicio de alpinismo nunca ha sido experimentado
por sus visitantes con un porcentaje del 28%, seguido del 19% que dicen
que se sienten poco satisfechos con este servicio, lo que indica que existe
poca gestion para incentivar el uso de la actividad de alpinismo.
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GRAFICO N° 2. 16 GRADO DE SATISFACCION DE LA
GASTRONOMIA.

38%
21%
14%
9% 8% 8%
2 3 0 1 5 4 6

H Total 30 17 11 7 6 6 2

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:
El servicio de gastronomia para la mayoria de los turistas es satisfactorio

en un 38%, lo que significa que a los visitantes del Chorro les agrada el
servicio gastrondmico por brindar platos tipicos del sector.

GRAFICO N° 2. 17 GRADO DE SATISFACCION DEL
HOSPEDAJE.

laaas.

Total 30 16 9 8 8 6 2

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Analisis:
El hospedaje en el Chorro no ha sido experimentado por la mayoria de sus
visitantes ya que refleja un 38% siendo la causa de este, la falta de

adecuacion del lugar.

GRAFICO N° 2. 18 GRADO DE SATISFACCION DE LA
CASCADA.

1
H Total 57 9 9 2 2

11% 11%
' N N
2 3 6 4

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Andlisis:
Para las personas que han experimentado el servicio de la cascada, éste ha
sido muy satisfactorio que representa un 72% debido a ser un recurso

natural rodeado de vegetacion que es de agrado para los turistas.
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GRAFICO N° 2. 19 GRADO DE NO SATISFACCION DE
CABALGATA.

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:
Este gréfico indica que el grado de no haber experimentado la cabalgata es
del 100%, esto se debe a que el servicio ha sido implementado

recientemente y no se conoce del mismo por falta de publicidad.

GRAFICO N° 2. 20 GRADO DE SATISFACCION DE
EXCURSIONES CON GUIAS TURISTICOS.

48%

'-

9% 8% 6%

:
0 3 2 5 4 6 1

H Total 38 11 10 7 6 5 2

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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Analisis:

El 48% de los encuestados sefiala que nunca han experimentado este
servicio, el 14% dice que se encuentra medianamente satisfecho y el 2%
sefiala que se encuentra muy satisfecho, este 2% representa a los
extranjeros que visitan EI Chorro y en la mayoria requieren de los servicios

de guias turisticos.

Pregunta N° 7 ¢Cree usted que el Parador Turistico necesita

implementar proyectos turisticos para mejorar su calidad de servicio?

GRAFICO N° 2. 21 ;EL CHORRO NECESITA MEJORAR LA
CALIDAD DE SUS SERVICIOS?

S|
B NO

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

El 86% de turistas dicen que se deberia implementar proyectos turisticos
en EI Chorro para mejorar sus servicios y al contrario de 14% dice que no
se deberia implementar dichos proyectos, esto porque creen que hay

actividades bésicas mas importantes como para invertir en el turismo.

Pregunta N° 8 ;Qué servicios sugiere que se implementen en el
Parador Turistico EI Chorro?
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GRAFICO N° 2. 22 SERVICIOS QUE SE SUGIERE.
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Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

Los servicios que los turistas sugieren implementar para mayor
satisfaccion son: en la mayoria mejorar las vias de acceso tanto desde el
canton asi como de los caminos que permiten llegar al chorro, también
ubicar sefializacion del lugar, mayor informacion a los turistas, otro de los

servicios que se sugiere es implementar juegos infantiles, etc.
Pregunta N° 9 ¢A través de que medio le gustaria informarse de los

eventos, servicios y promociones que ofrece el Parador Turistico?

Indique solo una respuesta
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GRAFICO N° 2. 23 MEDIOS DE COMUNICACION.

8,8% | 1,1%

9; 8%

21;19%

70; 64%

M Redes Sociales ®ETV Radio ™ Afichesy Hojas volantes B Otros

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Analisis:

Del total de turistas encuestados el 64% dice que prefiere informarse de
los eventos y servicios por medio de las redes sociales, el 19% prefiere por
la televisidn, el 8% por la radio, el otro 8% por afiches y hojas volantes y
el 1% sefiala como otros a los tripticos.

Pregunta N° 10 ¢ Recomendaria visitar el Parador Turistico?

GRAFICO N° 2. 24 ;RECOMENDARIA VISITAR EL CHORRO?

m Sl
mNO

78; 99%

Fuente: Investigacion realizada por las Autoras.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Anélisis:
Del 100% de la investigacion de mercados el 99% de turistas, es decir 78

personas de las que han visitado EI Chorro recomiendan experimentar de
este servicio.
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Conclusiones:

Una vez revisados los registros del Parador Turistico, detallan que el
mayor nivel de turistas que visitan EI Chorro es de la Ciudad de Cuenca.
Dichos datos son corroborados con la investigacion de mercado realizada
al mercado natural que nos indica que el 49,3% son de la Ciudad de

Cuenca, Y su principal motivo de viaje es por diversion.

Recomendaciones:

Se recomienda implementar y ejecutar un plan publicitario para posicionar
a la empresa como atractivo turistico, en una primera etapa en su mercado
natural, Giron y sus alrededores, Cuenca Yy turistas extranjeros, y a

continuacion a nivel nacional a largo plazo.
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CAPITULO Il



CAPITULO 111

3. PROPUESTA DE GESTION DE MARKETING DE SERVICIOS.

3.1 Objetivo de la propuesta de Gestion.

Esta propuesta tiene como fin posicionarse en el mercado natural con el desarrollo
de los diferentes aspectos de mercadeo que se toman en consideracion en una
Gestion de Marketing de Servicios los mismos que realizaran cambios
beneficiosos y satisfactorios encaminados a la mejora y crecimiento del Parador

Turistico el Chorro del Cantéon Girén.

3.2 Filosofia empresarial:

A continuacién se describen los puntos claves que identifican la orientacién del
Parador Turistico el Chorro y ayudan a su fortalecimiento de manera interna y

externa:

3.2.1 Formulacién de la Mision.

La mision es la naturaleza de una organizacion en la cual se define la prioridad
y el propdsito de las actividades que se desarrolla para los mercados presentes
y futuros hacia los clientes que se dirigen, de manera que justifiquen la

existencia de la empresa.

El Parador Turistico el Chorro es un destino turistico de la provincia
del Azuay orientado al desarrollo y crecimiento de actividades
deportivas y recreativas que se realizan para la diversion de los turistas
locales, nacionales y extranjeros, en el que se dispone de recursos

naturales propios y unicos del sector.
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3.2.2 Formulacioén de la Visién.

La vision es la guia para crear la imagen a futuro de una organizacion, tomando
como objetivo el alcance de las metas planteadas para lograr el crecimiento y

el éxito deseado, consiguiendo ser competitivo en el mercado al que se dirige.

Ser reconocido como el Unico Parador Turistico de la provincia del
Azuay que ofrece cascadas naturales con actividades y servicios de
calidad, vinculados con la naturaleza, el descanso y la diversion para

satisfacer las expectativas de los turistas nacionales y extranjeros.

3.2.3 Formulacién de Objetivos:

Los objetivos tienen la finalidad de dirigir todas las acciones y esfuerzos del
Parador Turistico a alcanzar las metas propuestas en un periodo determinado
(corto, mediano o largo plazo). Y evaluar la eficiencia y productividad del

equipo de trabajo.
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CUADRO N° 3. 1 MATRIZ DE OBJETIVOS DEL PARADOR TURISTICO

2015 - 2017.

ESTRATEGIAS.

TACTICAS.

OBJETIVO Los objetivos estratégicos son
GENERAL DEL OBJETIVOS ::\[/2:1 pa(rje;gdirf‘ilrfﬁc'e(inri::Zo dgl:z Los objetivos téacticos o de mediano plazo se
PARADOR  |OBJETIVO 2015. ESPECIFICOS establecen a nivel de &reas o departamentos de PRESUPUESTO.
TURISTICO EL - [empresa a largo plazo (3 a 5 la empresa y en funcion de los objetivos
afios), y ayudan a convertir una . t iodode 1 a3 af
CHORRO. misién y visién en planes y estratégicos, esto en un periodo de 1 a 3 afios.
proyectos especificos.
Implementar un esquema de sefialética y
- s 2.000,00
rotulacion dentro del Parador Turistico. $
Remodelar la imagen de la
entrada al Parador Turistico. |Contratar personal bilingiie y competente en
atencion al cliente para controlar la entrada y $2.340,00
salida de los turistas.
Remodelar los chozones, manteniendo el
. ) $1.600,00
estilo rustico.
Colocar esteréos/radios en cada uno de los
200,00
chozones. $
Ofrecer espacios Read \ o fisi \ \
R eadecuar los espacios fisicos en los cuales
de diversion|peadecuar ¢ implementar . $ 700,00
e | ’ v se encuentran las canchas deportivas.
acecuados, Con leqpacios familiares y entre
R amigos. Organizar campeonatos de futbol y véley en G
Ofrecer un segurldad para. los temporada vacacional. '
ambiente natural T - - __
acompafiado  de Remodelar e implementar juegos infantiles en $2.00000
actividades el espacio de 8x5 m2. A
i Colocar herramientas de seguridad en la ruta
depomvas, - g $ 150,00
estadia y de alpinismo.
gastronomia, con Crear una relacion de amistad con los turistas
un personal e —— Monitorear los requerimientos y|y preguntar de manera cortes su satisfaccion $0,00
competente  en wrismo de El la satisfaccion del huésped y|de los servicios brindados.
brindar unlorro en el los turistas  de  maneralyseqir |a satisfaccion de los turistas a través
servicio de mercado natural permanente. de la cantidad de "Me Gusta” en el fan page $0,00
calidad para la del Parador Turistico.
satisfaccion  de ]
los clientes Contratar personal para redisefiar el fan page
lograr mayor del parador turistico con informacion y $3.816,00
il de levantamiento fotogréfico con fin publicitario.
turistas en el Coordinar con el GADM de ] ]
periodo 2015 - Gir6n el impulso del turismo en Ser parte de la revista anual que publica el $000
2017. la zona a partir de publicidad GADMG.
|mpart|f1a [ los medios de|Ejanorar tripticos del parador turistico para
Incrementar ~ la|COMUNICacion - CON- Mayorlimaartir en eventos festivos del Cantén $1.000,00
cantidad de|audiencia. Girén.
Luensta;ez_ozraves Colocar letreros con informacion de los
. : Y servicios del Parador Turistico en la ciudad $1.000,00
herramientas
L de Cuenca.
publicitarias.
Hacer gestiones para que la Prefectura del
Dar mejoramiento vial al ?zu’ay. realice el mejoramiento vial al Parador $0,00
Parador Turistico e U5 Lee,
!mfplemeptard sle(r;l de dtra;snlo Realizar convenios con universidades para
'rT (;rrgaélvac AELIE 23 que implementen sefiales de transito $000
Pt eI informativas mediante planes, programas o '
proyectos.
TOTAL $ 15.306,00

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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ESTRATEGIAS.

TACTICAS.

OBJETIVO Los objetivos estratégicos son
GENERAL DEL OBJETIVOS rr_1etas organ_|z§1C|ona|es que Los objetivos tacticos o de mediano plazo se
PA’RADOR OBJETIVO 2015. ESPECIFICOS. Z:]‘;igszar: O:Zfr'g:)r ?l;zjg]b(% d: Ig establecen a nivel de areas o departamentos de PRESUPUESTO.
TURISTICO EL ET7S), v EVEE 6 GRmERTT e la empresa y en funcic’nln de los ob_jetivos
CHORRO. mision y vision en planes y estratégicos, esto en un periodo de 1 a 3 afos.
proyectos especificos.
Compartir una postal en las redes sociales de $000
General un vinculo emocionalllos turistas, en la fecha de su cumplearios. ’
entre el cliente y el Parador
Turistico. Obsequiar dulces/mermeladas naturales a los $20000
nifios como cortesia del Parador Turistico. ’
Implementar la venta de artesanias y elaborar
una que identifiquen al Parador Turistico, $000
mediante un convenio con los pequefios ’
artesanos del Cantén Girén.
Dar a conocer la gastronomia obsequiando 1|
aperitivo cuando la visita al Parador Turistico $ 250,00
Dar a conocer la cultura Y|grnaj o familiar sea de 10 personas o més.
gastronomia ~ del  Parador
Turistico y el Canton Girén. Realizar juegos deportivos y como premio
entregar platillos propios de lugar a los $ 200,00
Implementar  un ganadores.
esquema de = =
o Real_lzar convenios  con restaurantes  de
turista. comida tipica del Cantén para ofertar en $000
Ofrecer un eventos deportivos, sociales o culturales del ’
ambiente natural Parador Turistico.
acompafiado  de Implementar un locker (casillero) para $1.00000
actividades Posicionar al guardar las pertenencias de los turistas. ’
deportivas, Chorro como Implementar ~ figuras de  carton  para $700,00
estadia y|dnico destino fotografiarse. ’
gastronomia, confturistico de la
un personal|provincia  del Implementar  servicios  que|Ofrecer bebidas propias del lugar como aguas $ 100,00
competente  en|Azuay que ofrece generen valor agregado a los|2romaticas y canelazos.
brindar un|cascadas turistas.
servicio de|naturales Contratar artistas/DJ en eventos especiales $1.70000
calidad para lalacompafiadas de que organice el Parador Turistico. o
satisfaccion  de|una variedad de Realizar un convenio con un artista/pintor,
los  clientes y|servicios de que retracte a los turistas con el paisaje de la $0,00
lograr mayor|entretenimiento y cascada.
afluencia de|diversion. Elaborar tripticos del parador turistico para
turistas en el impartir en eventos culturales y festivos de la $1.000,00
periodo 2015 - ciudad de Cuenca.
2017.
Realizar convenios con las hosterias de las
zonas aledafias del cantén para elaborar un $500,00
triptico de las hosterias y el Parador Turistico! :
Aplicar herramientas ATL e impartir en cada uno de los mismos.
Realizar convenios con los municipios Yy
Realizar publicidad centros comerciales mas representativos de $1.00000
a nivel de la la provincia del Azuay para colocar estands o
provincia. informativos del Parador Turistico EI Chorro.
Auspiciar eventos culturales en la ciudad de $50000
Cuenca.
Realizar convenios con restaurantes de
comida tipica de la ciudad de Cuenca para $10000
Aplicar herramientas BTL intercambiar flyers y obtener un beneficio !
reciproco de publicidad.
Colara publicidad del Parador Turistico en $500,00
estaciones de buses de la ciudad de Cuenca. ’
TOTAL $ 7.750,00

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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ESTRATEGIAS.

TACTICAS.

OBJETIVO Los objetivos estratégicos son
GENERAL DEL OBJETIVOS ”“etas org](jarf\}zgcu:nalez dql:e Los objetivos tacticos o de mediano plazo se
PARADOR OBJETIVO 2017. 1 sirven para CEtnir € rumbo ce fa establecen a nivel de areas o departamentos de PRESUPUESTO.
TURISTICO EL ESPECIFICOS. [empresa a largo plazo (3 a 5 la emoresa v en funcion de. los obietivos
afios), y ayudan a convertir una " t’p' yt iodode1a3 J
CHORRO. misién y vision, en planes y estrategicos, esto en un periodo de 1 a 3 anos.
proyectos especificos.
Ampliar la capacidad instalada|Remodelar el antiguo hotel que se encuentra $10.00000
de  hospedaje, sobre la|deshabitado. s
construccion actual e
implementar  juegos  de||mplementar juegos de mesa, karaoke y billar. $2.000,00
entretenimiento.
Sefializar senderos para establecer una ruta
I | especifica y evitar el maltrato de los espacios $ 700,00
ngcre[)ner(;tar ) aruta Al e
ombrederas” por ser un T 0
Implfer_nentar : Poner a disposicion un gufa siempre que se
servicios que atractivo natural y cultural. ’ o o A
; requiera este servicio para enriquecimiento| $0,00
perml,tan la cultural del turista.
estadia de los
turistas. Promocionar el plato tradicional del dia en el
que se dé a conocer la gastronomia del
2 . . $0,00
Canton y el Parador mediante degustaciones
Renovar la oferta gastronomica|Para el turista.
y bebidas en el servicio de Ofrecer postres propios del Canton en el $000
restaurant. menU del restaurante. ’
Ofrecer un|
ambiente natural Implementar el servicio de bar que incluyan $50000
acompafiado  de bebidas tradicionales del Canton.
actividades Implementar una pileta con la figura de la
deportivas, Des.arrollar cascada en la fuente sin funcionamiento del $7.000,00
estadia y|acciones de centro cantonal.
i innovacion i :
gastronomia, corll implementando Adquirir 'y arrendar espacios Rentar el terreno que se encuentra junto al
un personali ™t para el desarrollo  Ge|paragor para ampliar el acceso a $3.500,00
competente  en|actividades actividades que permitan mayor| 2 oeadero,
brindar un|recreacionales y eficiencia de los servicios dell
servicio de|otras Parador Turistico. Colocar centros de informacion en Mall del
calidad para la complementarias Rio y Milenium Plaza para dar informacion $1.00000
satisfaccion  delen la oferta del acerca de los servicios que ofrece el Parador T
los clientes y|Parador Turistico. Turistico.
lograr _ mayor Ofrecer paquetes familiares y personales $000
afluencia de para los turistas. '
i Expandir de - - -
tun§tdas ZeOnlS el maFr:era interna Brindar a los turistas tours desde la cuidad de
Y : Y Cuenca recorriendo los  sectores mas
2017. externamente . s $2.500,00
. representativos del cantén Girén hasta el
actividades para el g
Parador Turistico.
desarrollo de los
servicios que se Realizar convenios con agencias de turismo| $000
brindan. en la Ciudad de Cuenca. '
Ofertar opciones de programas Reali i L |
para que el cliente adguiera el ee(ljlzar alz:jnzas estratégicas  con gs
Qe més se ajste a sus prt;] .uctores e quei% guarapo )é pan de $000
TS achira para que_ex’l an sus productos en
ferias que se realizaran en el Parador.
Desarrollar concursos de deportes extremos
en el que se realice alpinismo, cabalgata, $ 700,00
excursiones y rafting.
Producir reportajes bajo la denominacion "Un
dia en el Parador Turistico EI Chorro" y ser $0,00
publicados en las redes sociales.
TOTAL $27.900,00

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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3.2.4 Politicas.
El Parador Turistico EI Chorro requiere reglamentos y normas a los que se debe

regir para cumplir con las respectivas disposiciones legales en cuanto a su

funcionamiento corporativo y laboral.

Norma Corporativa.

El Parador Turistico EI Chorro debe cumplir con todos los requerimientos que
tienen relacion en cuanto a su funcionamiento legal como sector turistico, dado
que pertenece a una institucion publica con administracion privada estos
requisitos se encuentran en orden y legalmente establecidos por el GAD

Municipal del canton Giron. Ver reglamento interno en ANEXO N° 8.

3.2.5 Principios y Valores.

Nuestros Principios y Valores.
La cultura organizacional del Parador Turistico EI Chorro esta fundamentada
en tres valores centrales y un principio que inspiran el propdsito y las relaciones

personal — turista.

GRAFICO N° 3. 1 VALORES DEL PARADOR TURISTICO.

Respeto.

B\

Responsabilidad con
la naturaleza.

}

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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e Respeto.- este valor se rige en el trato hacia y entre el personal y los
turistas.

e Responsabilidad con la naturaleza.- cuidar de manera responsables
cada uno de los recursos naturales.

e Compromiso.- estaremos comprometidos a ofrecer al turista un servicio
y atencidn de calidad con un personal altamente capacitado.

e Pro actividad.- tomar acciones sobre las oportunidades que se nos

presenten como: prever y actuar de manera positiva ante los problemas.

3.2.6 Organigrama Propuesto.

GRAFICO N° 3. 2 ORGANIGRAMA DEL PARADOR TURISTICO
EL CHORRO.

GADM DEL CANTON
GIRON

Area administrativa. Area de Marketing. Area de Recurso
Humanos.
I
Contador =

Promocion y —— Contratacion

Recepcionista Publicidad

—— Capacitacion

Excursiones
- , / —— Compensacién
Guias \
Cabalaatas
- Mantenimiento - Viailancia
/ Mesero
—— Restaurant
\ Cocinero

Fuente: Ing. Andrés Illescas, Presidente del Parador Turistico EI Chorro.
Elaborador por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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3.2.6.1 Funciones Laborales.

GADM del Cantén Girdn. Tienen la autoridad de financiar planes o

programas del Parador Turistico, estos debidamente presupuestados y

detallados por el personal administrativo.

Presidente. Es el representante legal del Parador Turistico, el cual se hara

responsable de la toma de decisiones y su cumplimiento.

Gerente. Es la encargada de velar por los intereses de la empresa,

desarrollando técnicas de planificacion, control y organizacion a fin de

lograr los objetivos establecidos por la misma, buscando motivar e

incentivar a los empleados para que se puedan desempefiar con eficiencia

y eficacia.

Responsabilidades:

v
v
v
v

v

Organizar y dirigir las diferentes areas del Parador Turistico.
Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo.

Crear y mantener un buen ambiente de trabajo.

Mantener informado a la Direccion General de todas las
actividades que se estan ejecutando.

Controlar que existan metas y el alcance de los objetivos.

Area administrativa. Es el que lleva el control de manera interna de la

empresa y ayuda al gerente a la toma de decisiones segun sus analisis

financieros.

Responsabilidades:

v
v

Realizar analisis financieros.

Proponer al gerente proyectos para mejorar los servicios del
Parador Turistico.

Detectar posibles problematicas en las areas de servicios.
Velar por un buen mantenimiento y funciones de las areas de

servicios.
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v Supervisar las compras de alimentos, materiales y equipo
para la entrega de los servicios.

v Coordinar las acciones concernientes al pago del personal.

v" Realizar otras tareas afines y complementarias, conforme a

lo asignado por su superior inmediato.

Area de Marketing. Realizar acciones de promocion y publicidad de cada
uno de los servicios que ofrece el Parador Turistico y mantener una relacion
directa con el turista.

Responsabilidades:

Ser respetuoso y cordial.

Brindar atencion personalizada al turista.
Analizar los gustos y preferencias del turista.
Entregar informacion veraz y suficiente al turista.
Elaborar Planes Anuales de Marketing (PAM).

NN

Area de Recursos Humanos. Esta area se encarga de dirigir y controlar el
trabajo, actitud y desempefio de cada uno de los trabajadores del Parador

Turistico.

3.2.6.2 Administracion del personal.

El personal administrativo y operativo para su admisién dentro de las
actividades de servicio del Parador Turistico debe someterse a los

siguientes procesos:

3.2.6.2.1 Reclutamiento o Evaluacion del personal.

Requisitos:

e Requerir al departamento de recursos humanos la colaboracién
del nuevo personal.
e Hacer publico por los medios de comunicacion mas

frecuentados la solicitud de personal.
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e Recepcion de carpetas en donde constaran: curriculum vitae y

solicitud de empleo.
e Evaluacion de carpetas de los aspirantes.

e Dar a conocer la preseleccion de aspirantes.

3.2.6.2.2 Seleccion del personal.

Vamos a separar a los candidatos idoneos para ocupar un puesto de
trabajo dentro del Parador Turistico:

Pruebas de seleccion:

e Pruebas de conocimiento del puesto.
e Pruebas de habilidades cognoscitivas y psicologicas.
e Prueba de personalidad e interés.

e Pruebas médicas.

Entrevista de seleccion:

Los solicitantes que fueron preseleccionados deberan ser entrevistados
por el encargado del area de recursos humanos y por el gerente que
solicita nuevo personal, para de esta manera determinar si cumple 0 no

los pardmetros y el perfil establecido.

¢ Notificar a los solicitantes que fueron seleccionados.
¢ Notificar a los solicitantes que no fueron seleccionados.

e Elaborar el contrato de trabajo para el personal seleccionado.

3.2.6.2.3 Capacitacion.

Este proceso tiene como fin proporcionar al personal conocimientos y
habilidades para mejorar su eficiencia en el desarrollo de sus funciones,

entre estas tenemos:

e Los trabajadores seran capacitados de acuerdo al manual de

funciones que se les ha asignado.
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e Solicitaremos capacitacion para los trabajadores del Parador
Turistico al GAD Municipal de Giron para que financie y
realizase los cursos necesarios.

e Los trabajadores deben estar capacitados en caso de presentarse
emergencias y poder contralar la situacion por si mismos.

e Capacitar de manera general a los trabajadores en el ambito

turistico actuales ya que sus labores se rigen en este tema.

3.2.6.2.4 Induccion (normas y reglas)

En la etapa de induccion servira para integrar al nuevo personal al
equipo de trabajo y orientar al mismo sobre las funciones que

desempefiara e informar de manera general lo siguiente:

e Filosofia empresarial (vision, mision, objetivos, organigrama)
¢ Reglamento interno del Parador Turistico EI Chorro.

e Beneficios y sanciones.

3.2.6.2.5 Motivacion.

Para un correcto desempefio de sus capacidades laboral en beneficio
propio y del Parador Turistico se incentivard al personal de las
siguientes maneras:

Motivacion personal y econdémica:

e Areas de trabajo adecuadas.

e Buenas relaciones laborales.

e Incluir a los empleados en la toma de decisiones.
e Capacitaciones.

e Mensajes de cumpleafios a los empleados.

e Reconocimientos publicos.

e Pagos de los sueldos.
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3.3 Estrategias de Gestion Turistica.

El desarrollo de las estrategas de gestion turistica es la base fundamental para
alcanzar el éxito deseado a mediano plazo, en el que se consideran aspectos
corporativos y de negocio. A continuacion se desarrollan los diferentes tipos de

estrategias para el Parador Turistico EI Chorro del Canton Girdn:

3.3.1 Estrategias Corporativas.

CUADRO N° 3. 2 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS DEL PARADOR

TURISTICO.
OBJETIVO
GENERAL DEL
PARADOR ESTRATEGIAS CORPORATIVAS.
TURISTICO.
gr’:te;/?:r:te un Conseguir apoyo del Ministerio de Turismo
natural realizando planes vy proyectos que
~ fomenten el desarrollo del parador
CERREEES turistico.
de
actividades
deportivas,
estadia y | Fortalecer los aspectos econdomicos y
gastronomia, |culturales del sector a través del
con un | crecimiento de las actividades por mayor
personal numero de visitantes.
competente

en brindar un

servicio  de S, )
calidad para | Promover la participacion de estudiantes

la a que realicen practicas con el fin de
satisfaccién | obtener nuevos conocimientos que son
de Jos | beneficiosos para El Chorro y el pasante.
clientes y

lograr mayor | participar como uno de los atractivos que
afluencia de|oferta All You Need Is Ecuador para

turi§tas en el|fomentar el turismo del sector a nivel
periodo 2015 | nhacional.

-2017.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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3.3.2 Estrategias del producto Turistico.

CUADRO N° 3. 3 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO.

OBJETIVO GENERAL :
DEL PARADOR ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO TURISTICO.

TURISTICO.
Contar con un ambiente fisico limpio, con
aromas y musica acordes a la naturaleza para
mejor estadia y satisfaccién de los servicios.
Ofrecer un

Mantener wuna buena comunicacién vy
relaciones laborales entre el personal
mediante reuniones ordinarias y

ambiente natural
acompafado  de

actividades extraordinarias.

deportivas,

estadia y

gastronomia, con |Brindar un servicio de calidad con un trato
un personal | amable y personalizado al turista.

calificado en

brindar un servicio
de calidad para la
satisfaccion de los
clientes.

Resolver los problemas o quejar de manera
rapida, eficiente y cortes para que el cliente
se sienta apreciado.

Realizar planes publicitarios para lograr el
posicionamiento del Parador Turistico.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

3.4 Formulacion del Mix del Marketing de servicios.

Estrategias de las 8 Ps del Marketing de Servicios para afiadir elementos asociados
a la entrega de servicios, con el fin de cubrir de manera redituable las necesidades

de los visitantes del Parador Turistico.
1. Elemento del producto.

La creacion del producto de servicio que propondremos a continuacion se basa

en la satisfaccion del cliente por medio de la calidad que se desea alcanzar en
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cada uno de los servicios que se brindan, a continuacion se detallan los

servicios para el Parador Turistico EI Chorro:

CUADRO N° 3. 4 DESCRIPCION DEL LOS SERVICIOS.

Cascadas. <

Gastronomia

Hospedaje. <

Alpinismo. <




Cabalgata. <

Excursiones. <

Pesca

deportiva. A

N~

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del Parador Turistico EI Chorro.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

2. Lugary Tiempo.

Los servicios detallados anteriormente se ofrecen actualmente en el
Parador Turistico EI Chorro ubicado en el catén Girdn de la provincia del
Azuay, debido a que el cliente debe acudir a este lugar existe una relacion

directa con el cliente por lo cual se da un canal de distribucion directa.
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GRAFICO N° 3. 3 CANAL DE DISTRIBUCION DE LOS
SERVICIOS.

Consumo

Prestacion del Cliente
servicio

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Hoy en dia existen canales electrénicos para entregar servicios con el fin
de mejorar la calidad del mismo y la satisfaccion de los clientes, se plantea
los siguientes canales electronicos que servirdn como apoyo para la

prestacion de los servicios del Parador Turistico El Chorro:

GRAFICO N° 3. 4 CANALES ELECTRONICOS PARA LOS
SERVICIOS.

- Facilita
informacion.

internet - Atrae al cliente.

-

Tencologia

- Ahorra tiempo.

- %2 da a conocer
en todas partes.

m = =z m

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Con este grafico se describe que el servicio también puede dirigirse por
otros canales de distribucién en los que se encontraran los beneficios
notables para hacer que el cliente (turista) pueda conocer sobre este destino
turistico.
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3. Precios y otros costos para el usuario.
Precio:
El precio de los servicios ofrecidos a los turistas nacionales y extranjeros
se ha establecido en relacidn a su posicion econémica ya que los turistas
extranjeros disponen de mas recursos para pagar el precio de algunos
servicio turistico, en el siguiente gréfico se detalla el precio de los servicios

establecidos para turistas y nifios:

CUADRO N° 3. 5 PRECIOS SUGERIDOS EN LOS SERVICIOS.

Servicios. Turistas Turistas Nifios

nacionales extranjeros

Cascadas. $1,50 $2,00 $1,00
Gastronomia.

e PLATOS $4,00 $4,00 $4,00

e BEBIDAS | $1,00 $1,00 $1,00
Hospedaje. $30,00 $40,00 $30,00
Alpinismo.
Cabalgata. $25,00 h. $35,00 h. $25,00 h.
Excursiones. $20,00 $30,00 $20,00
Pesca Deportiva | $3,00 Lb. $3,00 Lb. $3,00 Lb.

Fuente: Ing. Andrés lllescas, Presidente del parador turistico El Chorro.
Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Los precios establecidos se han fijado en referencia a los precios que
actualmente se cobran en el Parador Turistico debido a los servicios que
se brindaran y a su mejora, los clientes estaran dispuestos a pagas mas por

un servicio de calidad y satisfaccion.
Otros costos.

A parte de los precios de los servicios hay otros costos no monetarios que
el cliente asume como es: tiempo, esfuerzo fisico y desplazamiento; estos
aspectos son considerados debido a que el turista toma en cuenta todo lo

que conlleva a la hora de elegir un lugar turistico u otro.
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4. Promocién y Educacion.
Para la promocion de los servicios del Parador Turistico EI Chorro se

desarrollan las diferentes técnicas para comunicar a los turistas.

GRAFICO N° 3. 5 MEDIOS DE COMUNICACION.

Comunicacion

Publicidad. Promociones.
personal.

Descuentos por
hospedaje.

La atencion al cliente
debe ser amable,
respetuosa y cortéz.

Afiches y hojas

volantes.

Bebidas calientes para
los turistas en climas
de frio.

Manter las buenas Redes sociales.

relaciones con los
clientes.

Tripticos.

De regalo plato tipico de
la region por cada 10
personas que utilizen el
servicio gastronémico.

Personal capacitado
para dar informacion
sobre el servicio.

Medios de
comunicacion.

Publicidad y . o
. Diseno
relaciones .
- corporativo.
publicas.

Eventos deportivos,

. Logotipo.
culturales y sociales. sotip

Patrocinios por
parte del GAD del
canton Girdn.

Decoracion de la
infraestructura.

Exhibiciones en
ferias.

Equipo y uniformes

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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La fuente de comunicacion se dara de manera directa e indirecta.
Directa (dentro del Parador Turistico):

v A través del personal que labora en el Parador Turistico y que
tengan contacto directo con el turista.
v" Mediante la publicidad infundada.

v Aplicacion de marketing.
Indirecta (fuera del Parador Turistico):

v’ Experiencias de turistas que ya han tomado este servicio.
v" Likes en el fan page.

DISENOS DE HERRAMIENTAS PUBLICITARIAS.
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IMAGEN N° 3. 1 TRIPTICO DEL PARADOR TURISTICO.

MUSEO CASA DE LOS TRATADOS.
Ubicado en el centro de Girén, donde se
realizé el tratado de paz entre Ecuador y
Pera en 1829. El museo exhibe una la sala

de armas, sala de tratadoy sala de proceres.

Conserva proceder arquitectonico de la
época colonial donde predomina los

portales y la iglesiaen forma de basilica.

GASTRONOMIA.
El cantén Girén se caracteriza
principalmente por su exquisi
gastronomia como el tradicional dulce de
almidon de achira, dulce de leche,
cuchichaquis, quesos amasados, cuy asado,

mapanagua.

HOSTERIAS.
En Girén y sus alrededores tiene
hosterias que ofrecen sus servicios para

diversién de los turistas.

Parador Turistico El Chorro.
72855570 \ 3013320 1 0993981789

INFORMACION DEL CANTON GIRON

PARROQUIA LA ASUNCION. =

Ubicado a la altura de Lentag por la
via Girén-Pasaje, se puede realizar
actividades turisticas. Aqui se venera
a la Patrona Santisima Virgen de la
Asuncién en su honor se construyo
un mirador llamado “MAMA
AZHUCA”.

PARROQUIA SAN GERARDO.

Ubicado a 11 km. al noroeste del
Cantén. Dedican su actividad a
realizar productos derivados de la
leche, se venera al Patrono San
Gerardo de Huawalpata, sus fiestas

se celebran 26 de Octubre.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

PARADOR TURISTICO




IMAGEN N° 3. 2 TRIPTICO DEL PARADOR TURISTICO.

INFORMACION EMPRESARIAL SERVICIOS QUE OFRECE EL PARADOR TURISTICO EL CHORRO
CASCADAS: ambientes naturales, clima adecuado para actividades deportivas, exuberante
MISION. vegetacion.
arador Turistico el Chorro es un destino turistico de la . i ; . .
’ ‘ rvolio v erecimionto de | BRESLAURANTE: variedad en gastronomia y bebidas.
des deporti ecreativas que se realizan para la | HOSPEDAJE: habitaciones de confort, cortesias para el huésped.
1 de los cales, nacionales y jeros, en | ALPINISMO: Equipamiento y seguridad para los turistas.
el que se dispone de recursos naturales propios y imnicos del CABALGATA: Caballeria apta para esta actividad, guias especialistas.
EXCURSIONES: Disponibilidad de los senderos, guias especialistas.
VISION PESCA DEPORTIVA: Deporte de diversion, servicio de recreacion.

Ser reconocido como el

sector.

cadas naturales con

on la ALPINISMO ) EXCURSIONES

acer las

PESCA
DEPORTIVA

OBIETIVO: RESTAURANTE «
Of un ambiente natural acompaiiado de
ides deportivas, estad astronomia, con umn
personal competente en brindar un servicio de calidad
para la satisfaccion de los clientes y lograr mayor
afluencia de turistas en el periodo 2015 - 2017.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



IMAGEN N° 3. 3 HOJA VOLANTE DEL CHORRO.

|| - PARADOR TURISTICO EL CHORRO
| Parador Turistico

_— . B

OFRECE: o
INISMO-
Pg;f; ALG ATA. Ay
FXCURSIONES: Disfruta de toolos nuestros
CAMPING servicios en compania de tus
RTIVA. amigoso familia y pasa un
momento de descanso Yy
E. confort. DATE EL PLACER
INFALTILES: DE SER PARTE DE LA
NATURALEZA.

7 Viéif;;nos a 6 Km. Eei cantr()r{ gi}'ér}: i
i*:;rlcebookzw i’;xr;dor turisu'for gl (illqﬂp

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



IMAGEN N° 3. 4 AFICHE DEL PARADOR TURISTICO.

] Horarios de atencion:

Lunes a Viernes de 8:00 am a 5:00

° o PARADOR TURISTICO EL CHORRO
o Sabadosy Domingos de 8:00 ama
18:00 pm. 7
Disfruta oe toolos nuestros servicios en compania de tus amigos
o familia y pasa un momento de descanso Yy confort. PATE EL

PLACERDE SERPARTEDE LA NATURALEZ A.

EXCURSIONES GASTRONOMIA

CAMPING CABALGATA
RAFTING HOSPEDAJE
ALPINISMO '

PESCA DEPORTIVA

JUEGOS INFANTILES

r N
Parador Turistico

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



5. Personal.
El talento humano por desempefiar un papel importante en la entrega de
cada uno de los servicios del Parador Turistico y que influyen en la
percepcion y satisfaccion de proveedores, personal y clientes (turistas)

deberan tener:

CUADRO N° 3. 6 VALORES DEL PERSONAL.

PERSONAL BENEFICIO.

Actitud positiva frente acada Da la percepcion de un personal

escenario que se presente. capacitado.

Demostrar educacién sin Demuestra los valores del talento

distinciones. humano.

Buen aspecto fisico. Indica que es una empresa seria y
con personal confiable.

Contar con el uniforme. Sefiala la  responsabilidad 'y
compromiso del Parador Turistico

con sus visitantes.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

La cadena de servicios que el Parador Turistico deberia tomar en cuenta
para la toma de decisiones es:

GRAFICO N° 3. 6 CADENA DE SERVICIOS.

4ncremento

de ingresos Satisfaccion,

al personal y retencion y

rentabilidad productividad

del parador del personal.
turistico

Aob

y difusion gratuita
_por parte del turista.

—

Realizado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



Una cadena de servicios debe ir acompariada de una cultura de servicios a
través de una pirdmide organizacional con enfoque en el cliente y el

personal de contacto, y se propone de la siguiente manera:

GRAFICO N° 3. 7 PIRAMIDE ORGANIZACIONAL CON
ENFOQUE AL TURISTA.

TURISTA.

A

Personal en contacto con el
turista.

La gerencia y todo el
equipo administrativo
apoyan al personal en
contacto con el turista.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Luego de analizar cada uno de los aspectos que debe tener el personal para
la satisfaccion del cliente se establece la relacion que existe entre un

personal altamente capacitado y el posicionamiento del Parador Turistico.
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GRAFICO N° 3. 8 RELACION DEL PERSONAL Y EL
POSICIONAMIENTO.

= 1okl el o Elemento mas visible.

fundamental del » Determinan la calidad.
producto turistico.

* Determinan el
Son la marca. cumplimiento de los
objetivos organizacionales.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

6. Entorno fisico.

Es el ambiente donde se entrega los servicios y donde interactia la
empresa (por medio de su personal) y el turista, por lo que se debe manejar
de manera responsable y cuidadosa porque es la primera impresion que se
Ileva el turista, por lo que se sugiere los siguientes medios para cumplir las

expectativas de los turistas:



GRAFICO N° 3. 9 MEDIOS PARA CUMPLIR LAS
EXPECTATIVAS DE LOS TURISTAS.

Como medio para crear mensaje.

Usar sefializacion adecuada para cada uno de los servicios.

Como medio que llama la atencion.

Informar los beneficios de visitar las Salud, conocer la cultura, experiencias,
cascadas. etc.

Como medio que crea afecto.

Disefios rusticos el las cabafias, Sonidos y aromas acordes a la
restaurant y senderos. naturaleza.

Realizado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

7. Procesos.

Para una entrega eficaz de los servicios del Parador Turistico se debe
seguir un proceso o una cadena de valor que garantice un orden para dirigir
cada uno de los servicios a la satisfaccion del turista, por lo que se sugiere

el siguiente proceso:



GRAFICO N° 3. 10 CADENA DE VALOR DEL PARADOR TURISTICO.

PARADOR TURISTICO
EL CHORRO

ACTIVIDADES DE APOYO

Contador

Recenpcionista
Proveedores

Guias

Personal de
mantenimiento

ACTIVIDADES PRIMARIAS

:

Rea] uerimiento

Satisfaccion

E«speciﬂcaciém

Realizado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

8. Productividad y Calidad.

Para mejorar tanto la productividad como la calidad de los servicios del
Parador Turistico se propone las siguientes:



GRAFICO N° 3. 11 PAUTAS PARA MEJORAR LA
PRODUCTIVIDAD.

Reducir costos innesesarios.

Fijar metas diarias.

Ser flexible antes los cambios que
se deben tomar segun gustos y
preferencias de los turistas.

Gestionar el tiempo y priorizar
tareas.

Proyectar al Parador Turistico como
|— uno de los destinos turisticos mas

visitados de la provincia.

Realizado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

3.5 Propuesta Financiera:

Para medir el beneficio obtenido con respecto a la inversion de cada uno de los
objetivos organizacionales y estrategias propuestas se plantea la siguiente razén

financiera:

3.5.1 Retorno Sobre la Inversion (ROI) Proyectada.

El ROI como el indicador mas importante en las acciones de marketing permite
medir la rentabilidad de las inversiones propuestas para el Parador Turistico,
para dicho céalculo a continuacion se detalla los ingresos promedio generados
en el afo 2014: VER ANEXOS N° 9, 10, 11y 12.



CUADRO N° 3. 7 INGRESOS 2014.

INGRESOS 2014 DEL PARADOR TURISTICO "EL CHORRO"

lera Qujncena Mayo | $1.365,40 $ 3.082,50
2da Quincena Mayo | $1.717,10 .\
lera Qujncena Ju{io $2.175,79 $ 6.009,96
2da Quincena Julio $3.834,17
Ingresos mensuales. $9.092,46 /2
*
Promedio de ingresos 2014 $4.546,23 12 = $54.554,76

Fuente: Ing. Andrés, Presidente del "Parador Turistico.

Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Estos datos nos indican que el promedio de ingresos es de $54.554,76 en el
2014 y en base a esto se plantea realizar inversiones organizacionales y

estratégicas para incrementar el nivel de ingresos y demanda.

CUADRO N° 3. 8 PRESUPUESTO PARA EL PARADOR TURISTICO.

PRESUPUESTO 2015 - 20170
Presupuesto 2015. $ 15.306,00
Presupuesto 2016. $ 7.750,00
Presupuesto 2017. $27.900,00

TOTAL $ 50.956,00

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Con una inversion de $50.956,00 en los afios 2015 — 2017 se espera
incrementar los ingresos a comparacion del afio 2014, a continuacion ROI

Proyectado 2015 — 2017 del Parador Turistico EI Chorro, en base a histéricos:
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CUADRO N° 3.9 ROl PROYECTADO 2015 — 2017 DEL PARADOR TURISTICO EL CHORRO.

ESCENARIO A: ROI POSITIVO PROYECTADO.

Inversion: $50.956,00 Demanda: 22.24%
Retorno: $ 70.445,24 Turistas: 26112
Promedio de gasto por turistas 2,09

Ingresos 2014 $ 54.554.76

$ 125.000,00
Ingresos 2017 $ 54.554,76

$ 70.445,24 70.445.24 / 50.956,00 1.38 Veces.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

111



CUADRO N° 3. 10 ROl PROYECTADO 2015 — 2017 DEL PARADOR TURISTICO EL CHORRO.

ESCENARIO B: ROI OPTIMISTA PROYECTADO.

Inversion:  $50.956,00 Demanda: 22.24%
Retorno: $ 105.445,24 Turistas: 26112
Promedio de gasto por turistas 2,09

Ingresos 2014 $ 54.554.76

$160.000,00
Ingresos 2017 $ 54.554,76

$105.445,24 105.445.24 / 50.956,00 2,07 Veces.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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CUADRO N° 3. 11 ROl PROYECTADO 2015 - 2017 DEL PARADOR TURISTICO EL CHORRO.

ESCENARIO C: ROI NEGATIVO PROYECTADO.

Inversion: $50.956,00 Demanda: 22.24%
Retorno: $ 45.445,24 Turistas: 26112
Promedio de gasto por turistas 2,09
Ingresos 2014 $ 54.554,76
$ 100.000,00
Ingresos 2017 $ 54.554,76
$45.445,24  45.445,24 / 50.956,00 0,89 Veces.

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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CAPITULO IV



CAPITULO IV

IMPACTO DE LA PROPUESTA.

4.1 Impacto Econdmico.

El impacto econdmico generado por una mayor afluencia del turismo en el Parador
Turistico El Chorro se vera reflejado en los ingresos que se podran obtener los
cuales daran la posibilidad de crecimiento y desarrollo de la organizacién y
quienes colaboran en ella. En cuanto a quienes disponen del servicio (turistas) si
bien es cierto su economia variara pero no tendrd un impacto mayor al actual
debido al alza de precios en los servicios. El sector donde se ubica el Parador
Turistico reflejard un crecimiento en su economia y en la generacion de empleo
ya que el incremento de turistas da la posibilidad de que las zonas de libre
comercio aledafas tenga un mejor nivel econémico. Las alianzas que se generaran
en esta propuesta permitirdn que ademas el canton Giron obtenga beneficios
econdmicos positivos los mismo que potencializaran su desarrollo y crecimiento
dando como resultado a nivel general un crecimiento del 12% mas de lo que en

actualidad se aporta en el cantén.

4.2 Impacto Administrativo.

El grado del impacto en la administracion de la organizacion con esta propuesta
sera positiva porque tiene influencia principalmente en las diferentes areas y por
ende en los procesos que se manejan las mismas que permitiran que el Parador
Turistico funcione de manera correcta y eficiente. Las razones de considerar un
impacto administrativo se debe a que es necesario profundizar en el manejo
interno de una organizacion es este caso y con la propuesta de gestion se generaran
aspectos beneficiosos que impulsan el fortalecimiento de los procesos que se
manejan y del personal, lo que permitird mejorar en un 90% el proceso

administrativo que en la actualidad no se controla de manera técnica.
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4.3 Impacto Ambiental.

El desarrollo de la propuesta causa de manera directa como indirecta efectos en el
medio ambiente; de manera directa debido a que se han propuestos mejoras fisicas
que ocupan recursos de la naturaleza que producen desechos en su entorno como
lo es la mejora en la infraestructura del Parador Turistico el mismo que al
encontrarse en un lugar cubierto de naturaleza causa inmediatamente efectos que
impiden su desarrollo normal, de manera indirecta ya que no todos los turistas
tiene la precaucion necesaria ni el compromiso de la conservacion de los recursos
naturales y ocasionan dafios como contaminar el ambiente, destruir los recursos
de flora y fauna que en muchos casos pueden ser irreversibles en este sector. El
objetivo de este impacto ambiental serd ocasionar mas conservacion y menos
dafos en un 80%, es por eso que se fomenta el desarrollo del turismo en este sector
ya que se concientiza a valorar la riqueza natural del Chorro bajo politicas y leyes

que la protegen.

4.4 Impacto Financiero.

El impacto financiero que influye en esta propuesta tiene que ver relativamente
con el indicador que mide si la inversion que se realizard podra traer beneficios,
generard pérdidas o solamente se podra recuperar la inversion, como se vio en el
capitulo 3 en el ROI proyectado, el aportar con capital para el desarrollo del
Parador Turistico permitird obtener un retorno sobre la inversién positiva del
1,38% debido al gran crecimiento en el numero de turistas que visitan el Chorro
y adquieren los servicios; lo que significa que la decision de invertir en este
proyecto tiene propuestas técnicas ademas el impacto financiero podra ser mucho
mas técnico y medible con llevar la correcta contabilidad que en la actualidad se
estd llevando lo cual permitira conocer financieramente el impacto que puedan

tener futuros proyectos con los registros de los estados financieros necesarios.
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4.5 Impacto en Marketing de Servicios.

El resultado de aplicar la propuesta de marketing de servicios en el Parador
Turistico se vera reflejado en nueva gestion enfocada en: la atencién al cliente,
readecuar e implementar areas de servicios y una publicidad a través de los medios
de comunicacion con mayor audiencia. Debido a que el 86% de encuestados
expresaron que estas son las principales area que requieren mejorar sus servicios

mediante planes, programas o proyectos.

4.5.1 Satisfaccién del Cliente.

El impacto de la propuesta en la satisfaccion del cliente se mediré a través del
incremento de turistas, si bien es cierto los beneficios de logra la satisfaccion
del cliente es: la lealtad y la difusion gratuita, por lo que el objetivo de la
propuesta es cubrir dichas expectativas, para lograr el arribo de 41.667 turistas
en el afio 2017 a comparacion de 26.112 del afio 2014, es decir se lograria un
incremento del 59.57% de turistas, y un incremento del 44% de inflacion en el
promedio de gastos por turistas, segin datos proyectados, a continuacion

cuadro detallado de la proyeccion de la demanda 2017:

CUADRO N° 4. 1 PROYECCION DE LA DEMANDA.

DEMANDA 2017 PROYECTADA.

Inversion: $50.956,00 Demanda 2014: 22,24%
Retorno: $ 70.445,24 Promedio Turistas 2014: 26112
Promedio gasto por turistas 2,09
Ingresos 2014 $ 54.554,76
p dio d Total Demanda
Ingresos 2017 rometio e Demanda 2017 Incremento 2017
gastos 2017
Proyectada
$125.000,00 $3,00 41667 59,57% 81.81%

Elaborado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg
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4.5.2 Promocién y Publicidad.

El impacto que causaria aplicar las estrategias de promocién y publicidad del
Parador Turistico seria que se incremente del 79% (actualmente, segun la
investigacion de mercados) al 95% del mercado natural que escuche hablar de
este lugar como un destino turistico al cual visitar. Y que de estos turistas el

81,81% efectivamente visiten El Chorro en el afio 2017.

118



CONCLUSIONES.

Después de haber culminado con todos los analisis e investigacion con el fin de realizar
la propuesta de gestion de marketing de servicio aplicada al Parador Turistico El
Chorro, consideramos importante puntualizar las siguientes conclusiones y de la

misma manera exponer algunas recomendaciones que se deberan tomar en cuenta:

e La fundamentacion tedrica tomada de los diferentes autores contiene los
conceptos acordes a nuestro trabajo de tesis, para un mayor conocimiento e
interpretacion.

e Dentro del analisis administrativo se reflej6 la carencia de una cultura
empresarial, por lo que se desarrollé una propuesta de gestion para convertir
una administracion empirica en técnica.

e EI analisis financiero indicé la falta de recursos econdémicos por lo que se
propuso realizar planes o proyectos de inversion para potenciar el desarrollo
turistico.

e El andlisis de los factores externos e internos FODA indicé que el Parador
turistico posee fortalezas que le ayudaran a establecer continuidad en el
mercado y oportunidades que potencializan su crecimiento turistico; y para
aprovechar estos factores se realizd estrategias corporativas, del producto
turistico y de posicionamiento que permiten incrementar la demanda del
Chorro.

e Segln el andlisis del ciclo de vida de los servicios que ofrece el Parador
Turistico se encuentran en una etapa de introduccién y crecimiento por lo que
se vio necesario realizar estrategias de promocion y publicidad a través de las
diferentes herramientas de comunicacion.

e Se realiz6 una investigacion de mercado con el fin de conocer la satisfaccion
del cliente a través de los servicios brindados, misma que obtuvo una
satisfaccion intermedia, la cual permitio realizar la propuesta de gestion de
marketing de servicios.

e Para conocer la rentabilidad y vialidad de la propuesta se realizo el calculo del
Retorno Sobre la Inversion (ROI) positivo proyectado, que entre el afio 2015 —

2017 generara un ROI de 1.38 veces.
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RECOMENDACIONES

Implementar una cultura de enamoramiento en todos los niveles de la
estructura organizacional, entendiendo que las claves de crecimiento a
mediano y largo plazo es vincular a los turistas actuales.

Dar cumplimiento cabal al reglamento interno propuesto para el Parador
Turistico.

Realizar programas de capacitacion al personal en sus diferentes areas con el
propdsito de mejorar la calidad del servicio y atencidn al cliente.

Llevar una base de datos actualizada (digital) del ingreso de los turistas y de
los servicios que utilizan.

Realizar estudios constantemente para conocer las nuevas necesidades, gustos,
preferencia y sugerencias de los turistas para de esta manera incrementar la
participacion de mercado y posicionarse como la Unica cascada natural con
caracteristicas biodiversas de la provincia del Azuay.

Revisar continuamente el cumplimiento de los objetivos organizacionales
propuestos.

Realizar programas, planes y proyectos con el fin de implementar servicios
adicionales que fueron sugeridos por los encuestados, y que los mismos
fortalecerian el desarrollo econémico en el Parador Turistico, por ende

generara el crecimiento de turistas tanto locales como a nivel nacional.
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ANEXO N°1

EL CANTON GIRON Y EL CHORRO.

— —

Fuente: Equipo Administrativo del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



ANEXO N° 2

PRIMERA CASCADA DEL PARADOR TURISTICO.

Foto tomada por: Carmen Pintado.



ANEXO N° 3

SEGUNDA Y TERCERA CASCADA.

Fuente: Equipo Administrativo del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Fuente: Equipo Administrativo del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



ANEXO N° 4

EXCURSIONES

Fuente: Ing. Andrés lllescas Presidente del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

Fuente: Ing. Andrés lllescas Presidente del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.
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ANEXO N° 5

RESTAURANTE DEL PARADOR TURISTICO.
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Fuente: Equipo Administrativo del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.

ANEXO N° 6

HOSPEDAJE.

Fuente: Equipo Administrativo del Parador Turistico.
Recopilado por: Carmen Pintado y Adriana Deleg.



ANEXO N° 7
FORMATO DE LA ENCUESTA PARA TURISTAS EXTRANJEROS.

SURVEY FOR MARKET RESEARCH.

CERSioa PoLiTECNICA Goal: Identify the main motivations, attractions,
SALES|AE!§!‘& and means through which it could give out the

potencial market the offer of ElI Parador Turistico EI Chorro del

Canton Giroén.

This survey will serve as an instrument to collect the data for market research in a
project of the thesis of the career of Business Administration from the Politécnica

Saleciana University.
SURVEY N°. | |

DATE | |
PLACE OF ORIGIN. | |

1. How many times a month you make tourism within or outside the

country?

4 times 2 times 1 times neither

2. In order of importance enumerate the main causes of his visit, with 1
being the most important and 6 least important.
() Culture.
() Fun
() Natural environments.
() Rest or pleasure.
() Sports Activities.
() Others. .

3. Have you listened about the parador turistico EI Chorro del Canton
Giron?
Yes No

In case that your answer is no, go to question #9 of the survey.

4. Have you visited the Parador Turistico EI Chorro?
Yes No

In case that your answer is no, finish the survey.
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10.

How do you rate the attention offered in the parador turistico?
Excellent ~ Good ~ Regular ~ Bad
Tidy up the services of the parador turistico according to their
satisfaction, 1 more is satisfactory and 6 less satisfactory, in case you
have not experienced dial 0.

() Climbing

() Gastronomy.

() lodging.

() Waterfall.

() Horseback Riding.

() Excursions with tour guides.

Do you think that the parador turistico needs to implement tourism
projects to improve the quality of service?

Yes No

What services suggests that are putted on the Parador Turistico El

Chorro?

Througnt that means would you like to be informed of the events,
services and promotions offered by the parador turistico? Indicate only
one answer.

() Radio

()TV.

() Social Networks.

() Posters and frills.

() Others.

Would you recommend to visit the Parador Turistico?
Yes No

THANKS FOR YOUR COLLABORATION.
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ANEXO N° 8

REGLAMENTO INTERNO DEL PARADOR TURISTICO EL
CHORRO.

El Parador Turistico El Chorro, ubicado en el cantén Girdn en aplicacion de lo
que dispone el articula 64 del Cddigo de Trabajo y con fin de que surta los
efectos legales previstos en el numeral 42 letra a) del articulo 44 y numeral 2°
del articulo 172, aplicard de forma complementaria a las disposiciones del
Cadigo de Trabajo, el siguiente reglamento interno con caracter obligatorio

para todos los empleados y trabajadores de la empresa.

CAPITULO |

OBJETIVO SOCIAL DE LA ORGANIZACION Y OBJETIVO DEL
REGLAMENTO.#

Art.- 1. OBJETO GENERAL.- Ofrecer un ambiente natural acompafiado de
actividades deportivas, estadia y gastronomia, con un personal
competente en brindar un servicio de calidad para la satisfaccion de
los clientes y lograr mayor afluencia de turistas en el periodo 2015 -
2017.

Art.- 2. OBJETO DEL REGLAMENTO.- el presente reglamento, en
relacion a las disposiciones del Cédigo de Trabajo, tiene por objeto
definir las normas y reglas necesarias para la regulacion y control de los
empleados y socios del Parador Turistico EI Chorro, las mismas que

deberan cumplirse de manera obligatoria para ambas partes.

CAPITULO Il

VIGENCIA, CONOCIMIENTO, DIFUSION, ALCANCE Y AMITO DE
APLICACION.

47 Ministerio de Relaciones Laborales, 2014, www.relacioneslaborales.gob.ec
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Art.- 3. VIGENCIA - el presente reglamento interno empezar a regir desde
el 15 de noviembre del afio 2014, fecha posterior a 0s tramites

realizados por la administracion del Parador Turistico.

Art.- 4. CONOCIMIENTO Y DIFUSION.- la administracion expondra y
entregard el reglamento interno a todos sus socios y empleados, ademas
se lo pondréa en un lugar visible de manera permanente en cada una de
sus areas. Los empleados y socios no podran argumentar en ningln caso

el desconocimiento de este reglamente al incurrir en alguna falta.

Art.- 5. ORDENES LEGITIMAS.- de acuerdo a la ley y a las jerarquias
expuestos en el organigrama del Parador Turistico, los trabajadores
deben respeto y obediencia a sus superiores y cumplir con las

obligaciones que corresponden a su area de trabajo.

Art.- 6. AMBITO DE APLICACION.- este reglamento interno es aplicable
obligatoriamente para todos sus socios y empleados que laboran

actualmente y a futuro para el Parador Turistico El Chorro.

CAPITULO Il
DEL REPRESENTANTE LEGAL

Art.- 7. El representante legal es un mando ejecutivo, lleva a cabo la direccion
del talento humano y de la empresa, tiene potestad para nombrar
remover o promover empleados en relacion a las normas vigentes; son
oficiales los memorandos, oficios y circulares suscritos por el

representante legal.

CAPITULO IV

DE LOS TRABAJADORES, SELECCION Y CONTRATACION DEL
PERSONAL.

Art.- 8. Se considera socios y trabajadores del Parador Turistico EI Chorro a

quienes por sus conocimientos, experiencia, habilidades y aptitudes
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presten sus servicios en relacion de dependencia, luego de cumplir con

los requisitos de contratacion establecido por la ley.

Art.- 9. Laadmision de nuevos trabajadores sea para cubrir nuevas necesidades
laborales o suplir vacantes, es de decision Unica del representante legal
0 encargado.

Art.-10. El contrato de trabajo es el Unico documento que permite a los
trabajadores ejercer en su puesto de trabajo en relacion de dependencia.

Art.- 11. La o las personas que hayan sido seleccionadas para laborar en el
Parador Turistico previo al contrato deberdn presentar los siguientes
documentos debidamente actualizados:

1. Hoja de vida actualizada.
2. 2 copias legibles y a color de la cedula de ciudadania y del
certificado de votacion.
3. Presentar copias de certificados o titulos con el registro de la
autoridad publica competente.
4. Partida de matrimonio y de hijos si es el caso.
5. Dos fotografias actualizadas tamafio carne.
En caso de cambios en la informacidén personal, el trabajador debera
presentar hasta 5 dias de plazo maximo al departamento de recursos

humanos de no hacerlo se considerar falta leve.

Presentar documentos falsos o alterados por trabajadores o aspirantes se

considera falta grave y como consecuencia visto bueno.

CAPITULO V
DE LOS CONTRATOS

Art.- 12. CONTRATO ESCRITO.- todo contrato de trabajo debera realizarse
por escrito, luego de su suscripcion debera ser inscrito ante el inspector
de trabajo con un plazo maximo de 30 dias a partir de la fecha de

suscripcion.
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Art.-13. TIPOS DE CONTRATO.- la empresa tomara la modalidad de
contrato tomado en cuenta aspectos legales, administrativos y técnicos.

CAPITULO VI

JORNADA DE TRABAJO, ASISTENCIA DEL PERSONAL Y
REGISTRO DE ASISTENCIA.

Art.- 14. De acuerdo con las exigencias laborales los trabajadores deberan

registe a la siguiente jornada laboral:

v" Horarios Diurnos: de Lunes a Domingo:
o De8amabpm.
v" Horarios Nocturnos: de Lunes a Domingo:
o De 8pm a 5am.
Art.- 15. Los trabajadores estan obligados a registrar su asistencia a las horas

de entrada y salida en el area de recursos humanos.

Art.- 16. Si el trabajador no alcanza a registrar su asistencia por casos de fuerza
mayor u otra causa, debera justificarlo por escrito s su superior y al

departamento de recursos humanos.

Art.- 17. El trabajador que necesite ausentarse del lugar de trabajo durante su
jornada debera solicitar permiso a su superior, en caso de no solicitar

permiso la accién sera tomada como falta leve.

Art.- 18. En caso de enfermedad, calamidad doméstica o fuerza mayor
justificada, debera presentar por escrito al departamento de recursos
humanos, al término de cualquiera de estas causas se deberan presentar

los justificantes correspondientes.

El departamento de recursos humanos debe llevar un registro de faltas,
permisos y ausencias de los trabajadores con el proposito de justificar

0 sancionar la asistencia o no de los trabajadores.

Art.- 19. La inasistencia e impuntualidad en trabajo, mingas, eventos o

presentarse en estado etilico seran sancionados con $40 de su sueldo.
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Art.- 20. La alteracion de los registros de asistencia se considera falta grave, lo
que sera causa para despido a quien incurra en dicha falta.

Art.- 21. No se considera trabajo suplementario a actividades realizadas por
los trabajadores sin permiso de su jefe inmediato, ni trabajos que
exceden la jornada ordinaria por trabajadores que ejercen funciones de

confianzay direccion dispuesto en el articulo 58 del Codigo de Trabajo.

Art.- 22. Los horarios establecidos para el almuerzo se deberdn definir
directamente con el presidente del Parador Turistico y podra cambiar

solo para cumplir con funciones propias de la empresa.

CAPITULO VII
DE LA REMUNERACION Y PERIODOS DE PAGO.

Art.-23. La fijacion de la remuneracion de los trabajadores, la empresa divide
en partes iguales las utilidades generadas por cobro de las entradas, en
caso de requerir el servicio de guias turisticos, hospedaje, cabalgata,
pesca deportiva y gastronomia, dicha condicidn de pago es propia de la

empresa.

Art.- 24. Esta remuneracion se realizara de manera mensual en dinero fisico y

se entregara directamente al trabajador

Art.- 25. Se realizaran descuentos en la remuneracion de los trabajadores por
concepto de pago de arriendo del local donde funciona el Parador
Turistico, debido a que como trabajadores y socios del establecimiento

les corresponde esta obligacion.

CAPITULO VIII
INDICES MINIMOS DE EFICIENCIA.

Art.- 26. Los trabajadores deben cumplir obligatoriamente con el objetivo del

contrato dentro del area laboral que les corresponden, de ser incumplida
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el director gerente se encargara de hacer cumplir el numeral 5 del
articulo 172 del Cddigo de trabajo.

Art.- 27. Todos los trabajadores se encargaran de ejecutar la labor que
desempefian de manera que sirva como beneficio para la empresa y para

los trabajadores.

CAPITULO IX
LUGAR LIBRE DE OFENSAS.

Art.- 28. La empresa estd comprometida en dar a sus empleados un ambiente
de trabajo libre de acoso, ofensas o discriminacion quien cometa dichas
faltas serd sometido a asamblea general para tomar las decisiones

correctas.

La discriminacion hace referencia la falta fisica o verbal entre sus
trabajadores y hacia las personas que visitan en Parador Turistico ya sea
por insulto o desprecio por edad, sexo, raza, color de piel, nacionalidad,

discapacidad, etc.

Art.- 29. En caso de que la asamblea lo encuentre culpable por haber cometido
alguna de estas faltas, el trabajador no podréa laborar por una semana y

no serd remunerado por dichos dias.

Art.- 30. Seré causal de visto bueno cualquier tipo de acoso sexual en lugar

donde funciona el Parador Turistico el chorro.

CAPITULO X

OBLIGACIONES DERECHOS Y PROHIBICIONES DEL
TRABAJADOR.

DE LAS OBLIGACIONES.

Art.- 31. Ademas de las obligaciones que constan en el articulo 45 de Cddigo

de Trabajo, los trabajadores deberan cumplir con:
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1. Llevar puesto el uniforme de trabajo, presentase aseado mientras se
encuentre laborando sus funciones en el Parador Turistico.

2. Encargarse de mantener su propia area de trabajo despejada y limpia
para reflejar orden.

3. Mantener el orden y la disciplina y no realizar actos sociales en los
que estén involucrados principalmente los trabajadores.

4. Es obligacion de los trabajadores cuidar de que no se extravien los
recursos, materiales y objetos que estén a su cargo, en darse el caso
el trabajador deberé hacerse responsable de la devolucion.

5. El trabajador debe ser puntual en el horario que se le ha asignado
para sus labores.

6. Informar a sus superiores sobre posibles peligros que amenaces la
los intereses de la empresa y la vida de los trabajadores.

7. En casa de accidente de trabajo es obligacion dar a conocer

inmediatamente a su superior.

DE LAS PROHIBICIONES.

Art.- 32. Ademas de las prohibiciones que contiene el articulo 46 del Cddigo

de Trabajo, se prohibe al trabajador:

1. Recibir recompensas o porcentajes de cualquier tipo por parte de
sus superiores o de los clientes.

2. Subir los precios de los servicios que se brindan o de los productos
que se venden con el fin de un beneficio personal.

3. Encargar a otras personas o compafieros de trabajo a que realicen
sus labores sin autorizacion de una autoridad superior.

4. Causar dafio o destruccion de los bienes y recursos del Parador
Turistico ya sea por mal uso o por destruccion intencional.

5. Divulgar informacion sobre actividades economicas, resultados
contables y financieros que realice la empresa.

6. Presentarse a su lugar de trabajo en estado etilico o bajo los efectos
de sustancias psicotropicas o estupefacientes.

7. No cumplir con las medidas de higiene y de sanidad dadas por la

empresa.
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CAPITULO XI
DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL TURISTA.

OBLIGACIONES.
Art.- 33. El turista debe cumplir con restricciones para su seguridad mientas

permanece en el Parador Turistico.

1. Todo usuario tiene la obligacion de pagar el precio respectivo de los
servicios que deseen.

2. Hacer caso acerca de los avisos y precauciones sefialados, en caso
de hacer caso omiso el riesgo correra por cuenta del turista, dejando
libre de culpa al Parador Turistico.

3. En caso de recibir malos tratos por parte de los empleados el turista
deberd reportarlo al gerente.

DERECHOS.
Art.- 34. Los usuarios de los servicios del Parador Turistico tienen derechos

una vez que adquieren los mismos.

1. Brindar a los turistas el mejor servicio sin distincion de su clase
social, raza, color o religion.
2. El turista tiene derecho a reclamar en caso de no recibir el servicio

esperado.
CAPITULO Xl

DE LAS PERSONAS QUE MANEJAN RECURSOS ECONOMICOS
DE LA EMPRESA.

Art.- 35. Los trabajadores encargados de dinero, accesorios, insumos del
Parador Turistico son responsables personalmente de toda perdida,

salvo el caso de que se dé por fuerza mayor comprobada.

Art.- 36. Llevar el registro de las actividades econémicas como los ingresos y

gastos que se realizan en el Parador Turistico.
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CAPITULO XIil
DEL REGIMEN DISCIPLINARIO.

Art.- 37. Los trabajadores que incumplan las disposiciones legales y
reglamentarias del Parador Turistico EI Chorro se les sancionaran como

lo dispone el Codigo de Trabajo y este reglamento.

Art.- 38. En caso de inasistencia injustificada en eventos o mingas del

trabajador se le impondra una multa de $ 15 de su sueldo.

At.- 39. En caso de ser reincidente en el incumplimiento de articulo 36 la multa

seré el doble de la primera.
MULTAS.

Ademas de las multas ya expuestas en este documento se deberan tomar

en cuenta las siguientes:

e La multa por no llegar o asistir a las reuniones generales se le
impartiré a los socios una multa de $10 de su sueldo.

e Por llegar tarde al trabajo o a las reuniones, por no llevar el
uniforme respectivo y no tener limpia su area de trabajo se le

impondra una multa de $5 de su sueldo.

CAPITULO XIV

DE LA CESACION DE FUNCIONES Y LA TERMINACION DEL
CONTRATO.

Art.- 40. Los trabajadores y socios del Parador Turistico EI Chorro cesaran
definitivamente en sus funciones o terminaran su contrato por las

siguientes causas

a) Por la terminacion del contrato o conclusion del alquiler del lugar
donde funciona el Parador Turistico.
b) Por muerte o incapacidad definitiva de alguno de los trabajadores.

c) Por visto bueno ya sea de trabajadores o empleadores.
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CAPITULO XV
OBLIGACIONES Y PROHIBICIONES PARA LA EMPRESA.

Art.- 41. Son obligaciones de la empresa a parte de los que se definen en el

Cadigo de Trabajo las siguientes:

1. Mantener las instalaciones en buen estado de funcionamiento.

2. Llevar los registros sobre la informacion del personal actualizado.

3. Dar a los trabajadores los materiales e implementos que necesiten
para que puedan desarrollar sus labores de manera eficiente.

4. Los trabajadores debe ser tratados con respeto y consideracion.

5. Tomar en cuenta las consultas opiniones y reclamos que los
trabajadores tengan.

Art.- 42. Son prohibiciones de la empresa a parte de los que se definen en el

Caodigo de Trabajo las siguientes:

1. Retener més del 10% de la remuneracion por concepto de multas.
2. Realizar propagandas de caracter politico o religioso entre los

trabajadores.

CAPITULO XVI
DISPOSICIONES GENERALES.

Art.- 43. Todos los articulos expuestos en el reglamento interno y en las
normas para el Parador Turistico EI Chorro deberdn ser acatados por
empleados, empleadores y turistas debido a que se ha estipulado con el fin de
cumplir con los requisitos dispuestos por la ley y para beneficio del Parador

Turistico.
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ANEXO N°9

INGRESOS PRIMERA QUINCENA DE MAYO 2014.

Restaurante |Tienda | Guianza | Entradas | TOTAL

05/05/2014 24,00 6,00 530,00
06/05/2014 18,00 6,50 17,50 $42,00
07/05/2014 1,50 2,50 14,00 $ 18,00
08/05/2014 66,40 7,55 26,00 599,95
09/05/2014 30,50 6,00 33,50 570,00
10/05/2014 164,75| 125,60 103,00 $394,25
11/05/2014 16,50| 14,00 61,00 7,50 598,75
12/05/2014 3,00 0,75 $3,75
13/05/2014 4,00 $4,00
14/05/2014 2,00 13,00 $ 15,00
15/05/2014 0,50 1,00 3,50 $5,00
16/05/2014 5,00 1,40 56,40
17/05/2014 111,00| 14,95 87,50 $213,45
18/05/2014 137,50 31,35 10,00| 186,00 $ 364,85

578,15 | 219,10 72,00 495,50 S 1.365,40

ANEXO N° 10

DATOS PARA EL CALCULO PROMEDIO DE LOS INGRESOS, MAYO 1.

DATOS PARA EL CALCULO PROMEDIO DE LOS INGRESOS, MAYO 2.

INGRESOS SEGUNDA QUINCENA DE MAYO 2014.

Restaurante | Tienda | Guianza | Chozones | Hospedaje | Entradas | TOTAL

19/05/2014 17,50| 12,95 12,00 16,50| $59,20
20/05/2014 21,95 4,00 $ 25,95
21/05/2014 12,65 10,00| $22,65
22/05/2014 3,40 20,00 11,50| $34,90
23/05/2014 11,00| 5,20 1,00 45,00| 562,20
24/05/2014 102,00 9,10 50,00 10,00 123,00| $294,10
25/05/2014 220,60| 37,90 175,50 | $ 434,00
26/05/2014 2,00 52,00
27/05/2014 7,50 2,25 24,00| 33,75
28/05/2014 5,65 55,65
29/05/2014 2,00 10,00 21,00| 33,00
30/05/2014 6,00| 11,30 5,00 58,00| 580,30
31/05/2014 65,75| 10,75 68,50 | $ 145,00
01/06/2014 159,75| 35,65| 60,00 15,00 40,00| 174,00 S484,40
626,70 |134,15| 110,00 21,00 92,00| 733,00 >

1.717,10
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ANEXO N° 11
DATOS PARA EL CALCULO PROMEDIO DE LOS INGRESOS, JULIO 1.

INGRESOS PRIMERA QUINCENA DE JULIO 2014.

Restaurante Tienda Caballo Chozones Rapell |Cuadros Carpas Hospedaje Entradas Total

30/06/2014 25,00 20,35 10,00 49,00 $104,35
01/07/2014 4,00 21,00 525,00
02/07/2014 26,50 9,50 25,00 $61,00
03/07/2014 3,40 15,50 518,90
04/07/2014 7,50 11,90 10,00 18,50 $47,90
05/07/2014 33,00 25,90 8,00 8,00 4,00 5,00 121,00 $204,90
06/07/2014 185,50 90,45 18,00 7,50 356,00 $657,45
07/07/2014 74,00 S 74,00
08/07/2014 15,00 5,65 12,00 532,65
09/07/2014 52,50 $52,50
10/07/2014 2,85 40,00 $42,85
11/07/2014 12,75 5,40 46,00 $64,15
12/07/2014 91,75 54,05 10,00 2,00 10,00 143,00 $310,80
13/07/2014 103,29 51,05 15,00 8,00 302,00 $479,34

500,29 | 284,50 8,00 51,00 10,00 11,50 5,00 30,00 1275,50 $2.175,79
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ANEXO N° 12

DATOS PARA EL CALCULO PROMEDIO DE LOS INGRESOS, JULIO 2.

INGRESOS SEGUNDA QUINCENA DE JULIO 2014.

Restaurante |Tienda | Caballo | Reservacion cuchi | Cailas | Guianza | Chozones | Rapell | Truchas | Hospedaje |Entradas | Total

14/07/2014 63,05| 19,50 59,00 $141,55
15/07/2014 7,70 2,00 59,70
16/07/2014 38,75 7,00 10,00 18,00 $73,75
17/07/2014 81,25 31,00 $112,25
18/07/2014 195,00 36,00 $231,00
19/07/2014 50,00 10,00 222,50 $282,50
20/07/2014 110,00\ 100,17 12,00 25,00 4,45 60,00 510,00 $821,62
21/07/2014 42,00 10,40 30,00 61,50 $143,90
22/07/2014 92,50 18,00 $110,50
23/07/2014 55,00 7,50 $62,50
24/07/2014 81,30 10,00 $91,30
25/07/2014 156,25| 35,00 192,00 29,50 $412,75
26/07/2014 140,00 28,35 5,00 20,00 288,00 $481,35
27/07/2014 254,50| 125,75 5,25 20,00| 6,00 31,50 416,50 $ 859,50

1359,60| 343,87 17,00 192,00 5,25 55,00 24,45| 26,00 91,50 10,00| 1709,50| $ 3.834,17
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