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RESUMEN

El cantébn Patate cuenta con gran cantidad de atractivos turisticos,
gastronémicos, religiosos y de aventura a los que acuden Unicamente la
poblacion local. Esto se da, por la poca difusion e informacion externa de los
servicios turisticos que ofrece Patate, motivo por el cual, los turistas visitan otros
destinos. El objetivo de este proyecto es fomentar los atractivos del sector y de
la reactivacion del potencial turistico en el cantén Patate, con la creacion de
estrategias de comunicacion para la promocion de lugares como: cascadas,
laguna, gastronomia, museo arqueoldgico, lugares religiosos, ferias dominicales
y de diversiones. En efecto, como resultado se incrementara la comunicacion
interna y externa, por ende, la rentabilidad de las empresas locales, el turismo y
el desarrollo de la poblacién, de tal manera que, sera motor principal para
establecer los cambios y mantener el equilibrio entre los beneficios econémicos,
socioculturales y medioambientales. Para el desarrollo de esta investigacion, se
inicio con el andlisis de la oferta turistica actual, para lo que se aplicd el método
descriptivo, por medio del cual, se descubrieron los problemas que provocan la
poca afluencia de turistas que visitan el canton; posteriormente, se plantearon
estrategias de comunicacion, las mismas que con su aplicacion, mejoraran los

servicios que requiere el sector.

Palabras clave: plan, comunicacion comercial.
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ABSTRACT

Patate town has a large number of tourist gastronomic, religious and adventure
attractions which only the local population visits. This is due to the limited diffusion
and external information of the tourist services that Patate offers, which is why
tourists visit other destinations. The objective of this project is to promote the
attractions of the zone and the recovery of the tourism potential in Patate with the
creation of communication strategies for the promotion of places such as:
waterfalls, lagoons, gastronomy, an archaeological museum, religious sites,
Sunday and entertainment fairs. In effect, as a result, internal and external
communication will increase and therefore, the profitability of local companies,
tourism and population development, in such a way that it will be the main driver
to establish changes and maintain the balance between economic, sociocultural
and environmental benefits. For the development of this research, it began with
a current tourist offer, to which the descriptive method was applied, which led to
the discovery of the problems caused by the lack of tourists visiting the canton
were. Subsequently, communication strategies were proposed and with their

application, they will improve the services the area requires.

Keywords: plan, commercial communication.
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INTRODUCCION

Resulta de gran trascendencia que existe gran potencial turistico que esta
desaprovechado, dicho de otra manera es importante recalcar que se tiene como
objeto realizar un plan de comunicaciébn comercial para obtener nuevas
alternativas de turismo, por lo tanto sera el motor principal que permita brindar

nuevas oportunidades a la imagen del Canton Patate.
El presente trabajo esta constituido de la siguiente manera:

Capitulo I: Se identifica el problema, contextualizacion, se efectia un analisis
critico, prognosis, justificacion y para concluir se definen los objetivos de estudio

a cumplir.

Capitulo Il: Compuesto por el estado del arte, fundamentacion legal, en la cual
se sustenta en: normativas, decretos, ordenanzas y reglamentos. La
fundamentacion tedrica se centra en definiciones sobre plan de comunicacion
comercial y turismo, conceptos necesarios para la comprensién y desarrollo del

trabajo.

Capitulo Ill: La metodologia, considera fuentes de informacion por la cual se
consigue datos e informacion. Ademas consta de los tipos de investigacion,

modalidad, técnicas y herramientas utilizadas en el trabajo de investigacion.

Capitulo IV: Se detalla el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos a
través de una encuesta efectuada a los proveedores de servicios turisticos del
canton Patate y a los turistas que ingresan el fin de semana. Ademas se detalla
informacion obtenida por una entrevista realizada a la técnica del Comité
Provincial de Turismo de Tungurahua y al técnico de la Unidad de promocion

turistica y cultural del GAD Municipal de San Cristobal de Patate.

Capitulo V: Desarrollo de la propuesta para resolver la problematica de estudio,

el mismo que basa en un plan de comunicacion comercial para el canton Patate.

Capitulo VI: Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 Tema

Plan de comunicacion comercial para el Canton Patate

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacién

1.2.1.1 Macro contextualizacién

Los resultados para el 2017 indican que la llegada de turistas internacionales crecieron
un 8% segun la Unién Europea (UE) el pasado afo, hasta alcanzar los 538 millones, o
el equivalente al 40% de las llegadas en todo el mundo. La (UE) ha disfrutado de un
crecimiento continuo en el nimero de llegadas internacionales desde la crisis econdémica
global del 2009, con tasas de crecimiento anual por encima del 4% en los Gltimos 5 anos
(Risi, 2018, pag. s/n).

Segun Londofio (2017) nos indica que, “en la actualidad el impacto del turismo en el
medio ambiente es significativo”. Es decir, el turismo representa el 5% de las emisiones
globales aproximadamente, el 4% son generadas por el transporte y casi el 1% del

sector de alojamiento (pag.5).

El turismo receptivo en Sudamérica conlleva a la atraccion de turistas y ha crecido en
un 40% entre los paises que forman parte de la Comunidad Andina (CAN), mediante la
Secretaria General de la Comunidad Andina (SGCAN), se sabe que el turismo es un
potencial y se debe aprovechar de la mejor manera para que se convierta en la futura
potencia econdémica de la poblacion Sudamericana. Segun la (OMT) el porcentaje de
turistas procedentes del continente Americano es del 85,2%, el 48,2% lo hace desde
Argentina, el 12,6% de Bolivia, el 12% de Brasil, el 10,9% de Peru y el 16,3% de otros
paises de América (Paez, 2016, pag. 17).



Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el turismo ha experimentado
un profundo crecimiento y una profunda diversificacion, hasta convertirse en uno
de los sectores econdmicos que crecen con mayor rapidez en el mundo. El
turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo y se inscriben en
él un nimero creciente de nuevos destinos, esta dinamica ha convertido al

turismo en un motor clave del progreso socioeconémico.

Londofio (2017) nos da a conocer que, segun el secretario de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), Sr. Taleb Rifai en el acto de apertura del afio
internacional del turismo sostenible para el desarrollo 2017, menciona lo

siguiente:

El turismo sostenible ha demostrado ser una de las maneras mas eficaces de
proporcionar oportunidades economicas y de empleo a las comunidades locales,

protegiendo al mismo tiempo los recursos naturales del mundo (pag.5).

A nivel global y con base en un estudio adelantado por la Universidad de Griffith,
de todas las zonas naturales y mixtas del patrimonio mundial, 68 sitios, es decir
el 30% tienen un amplio nivel de planificacion turistica, aspecto que contribuye a

fomentar el turismo sostenible en areas naturales (pag.6).

Asimismo, la cuota de mercado de este segmento se ha incrementado en los

Ultimos afios considerablemente, pasando del 7% en 2010 al 25% en el 2016

(pag.6).

El turismo se ha convertido en uno de los principales actores del comercio internacional,
y representa al mismo tiempo una de las principales fuentes de ingresos de numerosos
paises en desarrollo, como: Estado Unidos, Brasil, Panama. Etc. Este crecimiento va de
la mano con el aumento en la diversificacidn y la competencia que tienen entre destinos
segun el secretario de la Organizacion Mundial del Turismo (Pololikashvili, 2018, pag.

s/n).

Los contenidos generados por los usuarios a través de los medios sociales tienden a
percibirse como una informacién mas fiable que la ofrecida por otras fuentes mas
institucionales como las webs sociales, por ello los destinos turisticos han empezado a
utilizar los medios sociales para poder comunicar de mejor manera los servicios que

pueden ofrecer (Miguez, 2015, pag. 16)

De acuerdo con Sanchez (2016), a nivel mundial la comunicacion en las

organizaciones, “ha pasado de ser un simple proceso a ser un pilar



fundamental”; de tal manera, los cambios que presenta el entorno competitivo
en el cual se desenvuelven las organizaciones, toma en consideracion el factor
humano ya que es la parte esencial en toda organizacion para el cumplimiento

efectivo de sus objetivos.

La investigacion realizada por Otero (2017), nos indica que, para conseguir un
desarrollo turistico y sostenible “se debe llevar a cabo el cumplimiento de
estrategias y actuaciones”, las mismas que son implantadas en las

organizaciones para su cumplimiento (pag.10).

La poca afluencia de turistas en el mundo en muchas ocasiones se produce debido a la
novedad y el desconocimiento de los medios sociales, los destinos turisticos lo utilizan
sin seguir una planificacion estratégica, es decir, sin sacar provecho de todas sus
posibilidades y sin conocer los beneficios que les pueden aportar para la comunicacion,
y que los turistas puedan visitar con mayor frecuencia el lugar de destino (Hays, 2015,

pag. 16).

En una encuesta realizada a la comunidad de Valencia sobre los destinos turisticos, el
principal problema que se detecta, es la falta de innovacion por parte de las personas
encargadas de comunicar, al no dar a conocer todo su potencial que ofrece la poblacion,
de tal forma, demuestra que no se asume como objetivo de gestion la perspectiva de

ofrecer los servicios que poseen los destinos turisticos (Monzonis, 2016, pag. 8)

En Colombia, el Caribe se ha consolidado como la region turistica por excelencia dado
por el atractivo de sus recursos y su trayectoria. Sin embargo, esta actividad no ha
alcanzado un desarrollo comparable con el logrado por otros paises, al no poseer un
centro de informacion turistico lo que limita el desarrollo de este sector (Institucional,
2017, pag. s/n).

Para Lenzi (2016) la estacionalidad es uno de los desafios a superar en el sector
turistico, “se caracteriza por la reducida demanda de visitantes en temporadas
bajas implica caida en la facturacion”, por tal razén ciertas ciudades han

adoptado planificaciones para realizar eventos.

Hoy en dia las empresas se enfrentan a un mundo diferente y muy dinamico,
ademas de un entorno econémico muy cambiante, en donde la comunicacién
comercial le apuesta a la internacionalizacion por un modelo de empresa

adaptable y flexible para aprovechar un futuro impredecible.



1.2.1.2 Meso contextualizacién

De acuerdo con la Asociacién Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del
Ecuador (OPTUR), en el boletin de Abril del 2018 se registra un crecimiento del 63,1%
de la llegada de turistas, con respecto del 52% al mismo periodo del afio 2017. En lo
referente con el saldo de la balanza turistica, en Enero-Diciembre del 2017 existe un
crecimiento del 38,7% con un valor de $575,9 millones con respecto al 2016 (Turismo,
2018, pag. 1).

En el Ecuador, la problematica evidente del turismo se enfoca en la escasa vinculacion
al momento de comunicarse entre agencias de viajes y empresas, a pesar de presentar
tendencias de crecimiento, unido a una imagen de inseguridad en espacios naturales
abiertos, problemas de degradacién ambiental, escaza y mala conectividad del estado
nacional y local para la dotacién de servicios béasicos. Ademas de la diversificacion de
los productos ofertados, limitado manejo turistico e insuficiente acceso y conocimiento

de los mercados (Reyes, 2017, pag. 252).

Segun Ricardo (2016) el crecimiento urbano desequilibrado, es decir, la
contaminacion, “ha deteriorado el medio ambiente de Santo Domingo de los
Tséachilas, lo que provoca que los turistas prefieran conocer otros destinos

turisticos cercanos a la poblacion”.

Para Burgos (2018) los problemas mas relevantes que se presenta en la

comunicacion sobre el turismo, nos da a conocer a continuacion:

Uno de los errores primordiales es el no desarrollar la economia, y los expertos
en negocios lo que hacen, es ignorar el turismo como una industria mayor de
exportacion. De hecho, el turismo a menudo es una exportacién renovable, que
si se usa apropiadamente también puede ser un desarrollo econémico mayor

para la poblacion (p.5).

El turismo también necesita el soporte de la comunidad local, por ende de la
maxima autoridad, ya que sin su soporte el turismo a menudo se convierte en un

producto insostenible (p.6).

En la actualidad, se evidencia la falta de importancia que se le da a las actividades
comerciales, cuando deberia ser una prioridad el empezar una actividad comercial con
estrategias, planes y objetivos, ya que en un mundo cada vez mas globalizado la

competitividad y la inversion extranjera incurren directamente en la economia de un pais



en desarrollo y por ende en el crecimiento de las pequefias empresas (Gonzélez, 2016,
p. 211).

1.2.1.3 Micro contextualizacion

La localizacion de Tungurahua es un factor excepcional al momento de gestionar
relaciones comerciales debido a la corta distancia que existe desde la provincia

hacia los diferentes destinos del pais.

Segun el Comité Provincial de Turismo (2018), el 03 de Abril la gestion que se
realizé a través de marketing y promocion turistica, “se encamino a la promocion
de las 9 rutas agro turisticas, artesanales y cantonales con la participacion de
212 actores. Se difundié y promocioné las 9 rutas con una participacion de

32.000 ejemplares”.

Ardstegui (2016) coordinador del Comité Provincial de Turismo de Tungurahua
manifiesta que, “segun fuentes turisticas ubican a Tungurahua entre las mas
frecuentadas del Ecuador”, del exterior arriban de Estados Unidos, Colombia,
Chile y Argentina, mientras que la gran mayoria de visitas internamente llega de

Quito, Cuenca, Guayaquil, Riobamba y Latacunga.

Segun el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (2018), los nueve
cantones de Tungurahua, “presentaron las rutas agroecoturisticas con el fin de

potenciar la afluencia de turistas nacionales y extranjeros”.

La gestion que se realiza a través de marketing y promocion turistica de acuerdo
con el Gobierno Provincial de Tungurahua (2018) menciona que:

Durante el 2017 se brind6 asistencia técnica a 716 personas en el Centro de
Fomento e Innovacién Turistica, con 75% de visitantes nacionales y 25% de
visitantes extranjeros; se puede notar, que el sector comercial en sus utilidades
ha tenido bajas considerables, especialmente los sectores de pequefas y
medianas empresas, lo que causa estragos tales como cambios de actividades

econdmicas hacia otros sectores con mejor rentabilidad (p.s/n).

En lo relacionado a comunicaciéon comercial, no hay mayores avances, porque
las empresas no ven en la comunicacién comercial una herramienta como fuente

de inversion a futuro con grandes posibilidades de crecimiento empresarial

(p.s/n).



Medina (2018) en su entrevista sobre el turismo de Patate manifiesta que:

Patate es un canton que ha ido creciendo en el turismo de manera rapida, del
2015-2016 ha tenido un incremento del 20%, hasta el 2010 se diagnosticé la
visita de 8000 turistas en el afio, se ha superado en 4 meses el 20%, es decir,
se obtuvo la visita de 1200-1300 turistas en el 2017 lo cual lo convierte en su

principal fuente de ingreso.

De igual forma indica que las pocas personas que visitan Patate, prefieren este
lugar debido al clima, la tranquilidad y lo mas importante que esta enfocado al

turismo familiar, al contrario de Bafios que ofrece un turismo de aventura.

1.2.2 Anadlisis critico

En un breve analisis sobre el desarrollo de la actividad turistica que ofrece el
Canton Patate hay que hacer notar la falta de programas planificados para el
turismo local, ya que no hay sefaléticas y la gente no sabe cémo llegar a los
puntos de interés, no tienen un presupuesto establecido de tal manera que no
existe la infraestructura adecuada como bafios, descansos y tiendas en ciertos

sectores.

Por otra parte la falta de publicidad y organizaciones expertas que brinden
informacion hace que el turista solo obtenga conocimiento cuando llega al
destino que desea conocer, para concluir los caminos no bien definidos hace que

los lugares turisticos no sean visitados en su totalidad.

En el Canton Patate, considero que existe una problematica al no contar con
buena publicidad y organizaciones que brinden informacién, lo que provoca que

los turistas visiten otros lugares.



1.2.3 Prognosis

El plan de comunicacion puede incrementar el turismo de Patate siempre y
cuando exista el apoyo institucional o de la maxima autoridad, por lo tanto, del
100% el 50% es clave de tal manera que debe ser bien estructurado, ya que si

no vendemos lo que tenemos no sirve de nada.

Es de gran importancia realizar acciones investigativas que permitan detectar las
causas gue promuevan alternativas de turismo ya que sera el motor principal que
permita brindar nuevas oportunidades a la imagen del Cantén Patate, el mismo
gue posee atractivos turisticos que no son explotados adecuadamente y como

consecuencia no tiene un flujo constante de visitas.

En el caso de no realizarse un plan de comunicacién comercial, que permita a la
poblacion de Patate incrementar su volumen de ventas y aumentar la eficiencia
de los recursos publicitarios, las estrategias comerciales que se planteen no

lograran alinearse con la razén de ofrecer un turismo oportuno y de calidad.

1.3 Formulacion del problema

¢, Como incide un plan de comunicacién comercial en el Canton Patate?

1.3.1 Interrogantes

¢Por qué se origina?

El problema se origina porque la informacion que se genera es minima o

insuficiente para llegar al turista en el Cantén Patate.
¢Donde se origina?

Se origina en las entidades publicas como privadas quienes por su poco

conocimiento no han sabido establecer una comunicacién efectiva.
.Dbonde se detecta?

Se detecta en el poco numero de turistas que ingresa a Patate en el afo.



1.3.2 Delimitacién

1.3.2.1 Delimitacion del contenido
e Campo: Turismo local
e Area: Marketing

e Aspecto: Comunicaciéon

1.3.2.2 Delimitacién espacial
El presente trabajo de investigacion se lo efectta en el Cantén Patate, provincia

de Tungurahua.

1.3.2.3 Delimitacién temporal
La investigacion se efectuara en el lapso de cuatro meses en el periodo de

Marzo-Julio.

1.4 Justificacion

El Cantén Patate cuenta con gran cantidad de atractivos turisticos,
gastronémicos, religiosos y de aventura. El presente trabajo de investigacion
justifica su accionar en la promocion del Canton como una potencia turistica,
comprendido en base a las cifras que presenta el Ministerio de Turismo, en el
cual cita: “Al menos de un décimo de cada dodlar que circula en el mercado esta

vinculado al gasto turistico”.

Por consiguiente, este Cantoén tiene atractivos turisticos que no son explotados
adecuadamente y como consecuencia no tiene un flujo constante de visitas,
sobre el desarrollo de la actividad turistica; es decir, se debe recalcar que no

existen programas planificados para el turismo local.

El problema detectado indica que, no se cuenta con un plan de comunicacion

comercial, debido a que las empresas locales no cuentan con informacién y
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capacitacién necesaria para dar a conocer sus productos, por lo que el turista

prefiere visitar otros lugares.

Este texto se justifica porque hay potencial turistico que esta desaprovechado,
dicho de otra manera, Patate esta denominado como un lugar de paso y no de
estadia, razon por la cual deberia ser visto como una alternativa de crecimiento

turistico y una fuente de ingreso econdmica para la poblacion.

El interés primordial de este trabajo es aplicar estrategias publicitarias acorde a
las necesidades del Cantdn, para efectuar de manera légica un margen de
fidelizacion a los turistas, que genere un sentimiento de propiedad, gozando de

las ventajas y zonas turisticas que se ofrece.

De tal manera, la importancia de la aplicacion de un plan de comunicacion
comercial contribuira con el presente trabajo de investigacion, ya que se desea
dar a conocer lo que ofrece Patate y puede ser atractivo para otras personas.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Disefar un plan de comunicacién comercial para el fomento de los atractivos del

sector y de la reactivacion del potencial turistico en el Canton Patate.

1.5.2 Objetivos especificos

e Estudiar la importancia de la comunicacion comercial en proyectos
turisticos.

e Diagnosticar la situacion actual y potencial del turismo dentro del Canton
Patate.

e Proponer la mejora del comercio turistico de Patate a nivel local y
nacional.

e Establecer mecanismos publicitarios y su financiamiento.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Estado del Arte

El presente trabajo se apoya en informacion con énfasis en comunicacion
comercial y turismo; luego de revisar algunas investigaciones se considera como

Imperativo los siguientes referentes:

Segun Oskaya (2018) para mejorar la comunicacion en las organizaciones, “es
importante la utilizacibn de una caja de herramientas de software llamado
FRACOR”, por medio del cual, permite al usuario el mapeo deterministico en 2D
en la plataforma AutoCAD. Al implantar FRACOR se puede importar a un
programa que permita visualizar el desarrollo de todo el campo que se desee

buscar.

De acuerdo con Pandharipande (2018) la integracion de tecnologias de
informacion y comunicaciéon, “permiten a los sistemas de control ser mas
inteligentes en la deteccién, procesamiento de datos y conectividad”. Lo que se
puede evolucionar hacia una plataforma para aplicaciones con mayor tecnologia

de informacioén.

Se determina entonces que las tecnologias no solo permite la integracion
empresarial, ademas permite administrar eficientemente los recursos para la
realizacidon de tareas, el mismo que también logra un cambio en la demanda de

herramientas comerciales dinamizadoras.

En un estudio realizado por Hartemo (2016) sobre la comunicacién por correo
electrénico, menciona que, la utilizacion permite empoderar a los consumidores

y dar ideas para investigaciones futuras, por lo tanto:

11
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El correo electronico permite una comunicacién activa, interactiva y
personalizada que satisface las preferencias de un consumidor habilitado, sin
embargo las estrategias actuales de marketing por correo electrénico deben

actualizarse para obtener el maximo beneficio del canal (pp. 212-230).

La comunicacion por correo electronico es actualmente muy popular entre los
especialistas de marketing, pero se ve amenazado por su imagen negativa entre
los consumidores, es importante comprender como se puede desarrollar la
comunicacion por correo electrénico, es decir, para que al aplicar se pueda tener

conocimiento en el futuro (pp. 212-230).

Para Martinez (2015) la comunicacion comercial, “puede tener una serie de
elementos que lo favorezcan, que actuen como verdaderos catalizadores”.
Dentro del proceso comunicativo pueden estar presentes varias barreras que
pueden impedir de manera favorable la comunicacion, lo que provoca errores en

el lenguaje al momento de vender.

Un plan de comunicacion comercial, entonces, provee una planificacion
detallada, ademas de facilitar el control de gestion para el cumplimiento de los
objetivos propuestos con una descripcion clara del posicionamiento que se

desea encontrar.

Segun Garcia (2015) la evolucién de los medios sociales es un elemento
indispensable para la comunicacion dentro de la gestibn empresarial actual.
“Esto deriva a que la comunicacién entre usuarios proporciona el surgimiento del
marketing donde se toma en cuenta ciertos factores para la aplicacion de
estrategias”. Mientras que, para Freire (2015) las redes sociales han encendido
las alarmas en los medios de comunicacion, “incrementando la publicidad mas

orientada a la informacioén que al entrenamiento”.

El estudio realizado por la Agencia Valenciana del Turismo en colaboracion con la
agencia y consultora Territorio creativo presenta el Barometro de Redes Sociales de los
Destinos Turisticos de la comunidad Valenciana, que con caracter semestral, ofrece la
evolucion de los principales indicadores en el uso de redes sociales por parte de los
destinos turisticos, analizara los principales casos de éxito en el &mbito de la gestidén
turistica, abordara consejos y recomendaciones de expertos relacionados con los

medios sociales y el turismo. La finalidad de convertirse en una herramienta de utilidad
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para que los destinos turisticos de la comunidad Valenciana utilicen el aprovechamiento

turistico de las redes sociales (EI Campello turismo, 2015, pag. 2)

Bermudez (2015), en su proyecto de investigacion titulado Disefio de un plan de
comunicacién organizacional internay externa para una institucion de educaciéon

superior, desarrolla cuatro herramientas de comunicacion que son:

a) Herramientas de comunicacion interna y externa
b) Herramientas de atencién a la comunidad universitaria
c) Herramientas de gestion de la comunicacién interna

d) Herramientas para la gestién con los medios

El estudio realizado por Zucco (2016) nos da a conocer que, para tener
informacion positiva sobre la comunicacion comercial, “Hay que desarrollar
canales de comunicaciéon”, es decir, para la promocion de un destino turistico

sera lo mas interesante que se debe investigar.

La aplicacion de estrategias de marketing es de vital importancia, ya que nos
ayuda a tener una guia de acciones que debemos seguir para lograr la expansion

de mercado y posicionamiento de la empresa.

Londofio (2017) en su investigacion realizada sobre el Ecoturismo, “nos explica
gue debe estar fundamentado en 5 elementos, de ahi nace la importancia que
cobran aspectos como la educacion ambiental o el impacto en las comunidades

locales”. Los elementos son:

Debe estar basado en la naturaleza.
Debe ser ecolégicamente sostenible.
Debe ser un medio para la educacion ambiental.

Debe ser econd6micamente beneficioso para la comunidad local.

o r v Do

Debe ofrecer una satisfaccion 6ptima a los turistas.

Por otro lado, en cuanto al contexto europeo, la Comision Europea esta
comprometida en promover el desarrollo del turismo en Europa, y ha puesto en
marcha una serie de iniciativas que se mencionan a continuacion, esto aclara
Londofio (2017) que es de gran importancia, “para facilitar un entorno ambiental,

social, cultural y econémico para empresas y destinos turisticos”.
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e El sistema comunitario de eco gestion y auditoria (EMAS) y la etiqueta
ecologica de la UE.

e ElI mecanismo de informacién sobre turismo y medio ambiente
(TOUERM).

e Las iniciativas de responsabilidad social corporativa (RSE).

Segun Encinas (2017) nos dice que, por medio de campafas publicitarias se
cumple con la finalidad de difundir la comunicacion turistica, es decir, “el objetivo
es de extraer e incorporar el discurso ideoldgico que se obtiene del conjunto de
sentidos que las empresas dan a conocer por la publicidad”. Esta evolucion de
comunicar o brindar informacion, es por los cambios en la tendencia que se
puede reconocer mediante el marketing, siendo las posibilidades que brindan las

redes sociales de hacer participe al turista de una experiencia.

La opinion de la poblacion respecto al turismo comunitario con énfasis en los
impactos que posee la comunidad y su vida personal, nos dice Castillo (2017)

que:

Los resultados no tienen una opinion favorable sobre la situacion de su pais y la
seguridad publica pero son conscientes del potencial que existe gracias a sus
excelentes recursos para un mayor desarrollo turistico, por tanto presentan un

alto grado de aceptacion hacia el desarrollo del mismo (p. 644).

El turismo ha evolucionado de forma diferente ante los diversos cambios, para
gue el turismo sea sostenible y permita que los residentes reciban beneficios que
puedan obtener de su desarrollo, es de gran importancia, la participacion de los
locales que existen en la poblacion necesariamente enfocado en las iniciativas
turisticas (p. 645).

Se tomo6 como referencia las presentes indagaciones para justificar el aspecto
necesario en la identificaciéon de elementos e instrumentos que se presentan en
los documentos, con pardmetros de varios autores que permita trabajar de forma
simultdnea y generar mejores resultados, con compromiso y desarrollo, de tal
manera que sefialan sugerencias que se debe tomar en cuenta para la aplicacion

del plan de comunicacion comercial.
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2.2 Fundamentacion legal

La presente investigacion se fundamenta en normas, leyes, ordenanzas,
reglamentos y resoluciones especificas. El art. 144 del COOTAD, menciona que
el ejercicio de la competencia de preservar, mantener y difundir el patrimonio
cultural corresponde a los gobiernos autbnomos descentralizados municipales,
a efectos de cumplir su competencia de turismo en el marco del fomento

productivo.

2.2.1 Constitucién de la Republica del Ecuador (CRE)

Conforme a lo establecido en el articulo 238 de la CRE consagra la autonomia
plena de los gobiernos autonomos descentralizados. Por medio del COOTAD en
el Art. 54, literal g) especifica las funciones del gobierno auténomo
descentralizado municipal: regular, controlar y promover el desarrollo de la
actividad turistica cantonal, en coordinacion con los demas gobiernos autbnomos
descentralizados, promoviendo especificamente la creacion y funcionamiento de

organizaciones asociativas y empresas comunitarias de turismo.

2.2.2 Consejo Nacional de Competencias (CNC)

Registra las facultades y atribuciones de los gobiernos autonomos
descentralizados municipales, metropolitanos, provinciales y parroquiales

rurales, respecto al desarrollo de actividades turisticas.

2.2.3 Gobiernos auténomos  descentralizados municipales vy
metropolitanos

Art.9.- Es el marco del desarrollo de actividades turisticas, corresponde a los
gobiernos autonomos descentralizados municipales y metropolitanos, en su
respectiva circunscripcion territorial, el ejercicio de las facultades de planificacion
cantonal, regulaciébn cantonal, control cantonal y gestion cantonal, en los

términos establecidos en esta resolucion y la normativa nacional vigente.

Art.10.- Planificacion cantonal: en el marco del desarrollo de actividades

turisticas:
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Elaborar planes, programas y proyectos turisticos de caracter cantonal,
sujetandose a la planificacion nacional del sector turistico aprobada por la
Autoridad Nacional de Turismo.

Formular el plan cantonal de Turismo, mismo que debe, a su vez,

sujetarse a la planificacién nacional del sector turistico.

Art.11.- Regulacion cantonal: en el marco del desarrollo de actividades turisticas:

1.

Expedir las ordenanzas y resoluciones de caracter cantonal que
contribuyan al fortalecimiento y desarrollo del turismo, en concordancia
con la planificacion nacional del sector turistico, la normativa nacional
vigente y las politicas publicas expedidas por la autoridad nacional de
turismo.

Regular los horarios de funcionamiento de los establecimientos turisticos,
en coordinacion con la autoridad nacional competente.

Regular el desarrollo del sector turistico cantonal en coordinacién con los
demas gobiernos autbnomos  descentralizados, promoviendo
especialmente la creacion y funcionamiento de organizaciones

asociativas y de turismo comunitario, conforme la normativa vigente.

Art.12.- Control cantonal: en el marco del desarrollo de actividades turisticas:

1.

Controlar que los establecimientos turisticos cumplan con la normativa
nacional y cantonal vigente.

Otorgar y renovar la licencia tnica anual de funcionamiento, en funcion de
los requisitos y estandares establecidos por la autoridad nacional de
turismo.

Controlar y vigilar la prestacion de las actividades y servicios turisticos
gue han obtenido la licencia unica anual de funcionamiento, sin que esto
suponga categorizacion o re categorizacion, de conformidad con la
normativa expedida por la autoridad nacional de turismo.

Aplicar las sanciones correspondientes por el incumplimiento de la
licencia Unica anual de funcionamiento y los requisitos para su obtencion,

siguiendo el debido proceso y conforme a la normativa vigente.
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2.2.4 Ministerio de Turismo

Su finalidad es la de ubicar al Ecuador como un destino turistico destacado, por
su original diversidad cultural, natural y vivencial dentro del turismo. Realiza la
regulacion, gestion, planificacion, control, promocion y difusion, siendo actividad
generadora de desarrollo socioecondémico y sostenible.

2.2.5 Ordenanza municipal

En uso de las atribuciones que le confiere el articulo 123 de la Ley Orgéanica de

Régimen Municipal vigente.

Art.1.- De la Justificacion; e) La fiesta del Sefior del Terremoto es un espacio que
anualmente genera la reactivacion econdémica, productiva y el turismo en la zona

central del pais.

Art.2.- De la institucionalizacion y declaratoria; a) Los valores socioculturales,
turisticos y econdmicos que se expresan y fortalecen en la fiesta del Sefior del
Terremoto se ha convertido en fuente de identidad y eje de desarrollo para el
cantén Patate, por lo que el gobierno municipal del cantén Patate, a través de su
consejo declara: La Fiesta del Sefior del Terremoto como patrimonio cultural
tangible e intangible del cantén Patate.

De acuerdo con la unidad de turismo expide la ordenanza que crea, regula,
promueve y controla la actividad turistica en el Canton San Cristébal de Patate,

se basa en el capitulo 1 sobre la naturaleza y funcién.

El Gobierno Autbnomo Descentralizado Municipal San Cristobal de Patate

considerando que, de conformidad con el:

Art.1 de la Ley de Turismo donde se establece que: “La presente ley tiene por
objeto determinar el marco legal que regira para la promocion, el desarrollo y la
regulacion del Sector Turistico, las potestades del Estado las obligaciones y

derechos de los prestadores y usuarios”.

El Art.3 literal b), de la Ley de Turismo dictamina como uno de los principios de
la actividad turistica, la participacion de los gobiernos seccionales para impulsar

y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion.
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2.2.6 Plan Nacional de Desarrollo (Toda una vida)

Art. 280.- El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento al que se sujetaran
las politicas programas y proyectos publicos; la programacién y ejecucion del
presupuesto del Estado; y coordinar las competencias exclusivas entre el Estado

central y los gobiernos autbnomos descentralizados.

El aprovechamiento de mercados regionales o la atraccion de nuevas
inversiones relacionadas con temas como gastronomia o turismo comunitario,
son propuestas presentes en los distintos espacios del dialogo. De igual manera,
las necesidades laborales apuntan a la creacion de empleos no tradicionales,
como el turismo comunitario, capacitacién y asistencia técnica a pequefios

productores.

2.2.7 Ley Organica de comunicacion

La Asamblea Nacional considerando dispone que el 6rgano legislativo apruebe

la ley de comunicacion que;

En el estado constitucional de derechos y justicia, en concordancia con principios
y norma de la Convencion Interamericana sobre derechos humanos, se
reconocen los derechos a la comunicacion, que comprenden: libertad de
expresion, informacion y acceso en igualdad de condiciones y las tecnologias de

informacion y comunicacion.

Art.384 de la Constitucion de la Republica.- Establece que el sistema de
comunicacién social debe asegurar el ejercicio de los derechos de la
comunicacion, la informacion y la libertad de expresion y fortalecer la

participacién ciudadana.

2.3 Fundamentacion teodrica

2.3.1 Plan

Segun Ayala (2013) define al plan como, “el conjunto coherente de metas e
instrumentos que tiene como fin orientar una actividad humana en cierta
direccion anticipada”. Es importante mencionar, que un plan se utiliza como

referencia para tomar decisiones y asignar recursos bajo perspectivas de
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lineamientos, prioridades y estrategias de accién que busca dar solucién a un

problema y alcanzar los objetivos propuestos.

2.3.2 Comunicacion

La comunicacion para Ritter (2005) define como, “la oportunidad de encuentro
con el otro” y afirma que se plantea una amplia gama de posibilidades de
interaccién en el @mbito social. A través de la comunicacion las personas logran

el entendimiento, crecimiento y desarrollo de las organizaciones.

Mientras que para Miller (1985), la comunicacién, “es un proceso dinamico,
transaccional, que afectara tanto al emisor del mensaje como a quienes lo

escuchen”, siendo ademas una clave simbodlica de abstracciones personales.

2.3.3 Proceso de comunicacioén
Grafico 2.1: Proceso de comunicaciéon

COMUNICACION

Cadigo
— Canal
Receptor
<— Mensaie <

Fuente: (Parra, 2011)
Parra (2011) nos habla dentro del proceso de comunicacién, las siguientes

definiciones:

El proceso de comunicacién consta de cuatro pasos: codificar el mensaje, el
medio de transmision, la decodificacion del mensaje, y la retroalimentacion dada.
También se cita el papel del emisor y el recepto, ya que es con ellos en donde el

mensaje comienza y termina.

e Emisor: persona que transmite el mensaje.

e Receptor: es quien recibe la informacion.
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e Mensaje: lo que se quiere transmitir.
e Canal: es el medio o soporte por el que circula el mensaje.

e Codigo: conjunto de signos usados para la composicion de un mensaje.

En la investigacion realizada sobre la comunicacion interna y externa Trelles

(2001) nos indica las definiciones de la siguiente manera:

2.3.4 Comunicacién interna

Son los procesos comunicativos que se realizan hacia lo interno de la
organizacion, en la que toman parte, como actores, los diferentes integrantes de

su publico interno.

2.3.5 Comunicacion externa

Se trata de la interrelacion de los elementos constituyentes del entorno interno,
con los que existen en el entorno externo, como su nombre lo indica es la

comunicaciéon que la organizacion establece con los publicos externos.

Las herramientas de comunicacion desarrolladas por Bermudez (2015) en su
proyecto de investigacion, seran de gran importancia ya que nos menciona que,
“para concretar las acciones de comunicacién establecidas en el plan hay que
definir los medios necesarios, es decir, que la base del éxito para una
comunicacién adecuada es definir bien los instrumentos que se va emplear”.

Dichas herramientas son:

2.3.6 Herramientas de comunicacion interna y externa

Marketing.- Ardura (2011), hace referencia a una actitud, a un punto de vista
propio de las organizaciones que centran sus esfuerzos en satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores. (Marketing mavil, telefénico,

catalogos, tripticos)

Publicidad.- Kotler (2009) define a la publicidad como, aquella comunicacion
gue informa y persuade a través de los medios de comunicacién. (Television,

radio, vallas)
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Internet.- Sdez (2016) menciona que, es una red informatica mundial, formada
por la conexion directa entre computadoras u ordenadores mediante un

protocolo especial de comunicacion. (Intranet, redes sociales)

Relaciones publicas.- Para Rojas (2008), son una funcién directiva especifica
gue ayuda a establecer y mantener lineas de comunicacién entre una
organizacion y sus publicos. (Ferias, acontecimientos culturales deportivos,

religiosos y sociales)

2.3.7 Herramientas de atencion a la comunidad universitaria

Paginas web.- Marin (1999) nos dice que, es informacion electronica capaz de
contener texto, sonido, video, programas, enlaces, imagenes y muchas otras
cosas, adaptada para la world wide web y que puede ser accedida mediante un

navegador web.

Mailing.- Sanchez (2005) nos menciona que, es él envidé de informacion
publicitaria por correo a un gran numero de personas de manera directa y

personalizada.

2.3.8 Herramientas de gestién de la comunicacién interna
Foros o chat.- Segun Bravo (2007), es un lugar fisico o virtual que se emplea
para reunirse e intercambiar ideas y experiencias sobre diversos temas.

Posters y carteleras.- Para Arévalo (2012), cartel, afiche, es un anuncio o aviso

publicitario que se fija en un sitio publico.

2.3.9 Herramientas para la gestion con los medios

Ruedas de prensa.- Dasi (2007) manifiesta que, es la reunion de personas con

periodistas para hacer declaraciones de interés publico.

Entrevista a los medios.- Dasi (2007) nos dice que, es la accién de desarrollar
una charla con una o0 mas personas con el objetivo de hablar de ciertos temas y

con un fin determinado.
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2.3.10 Plan de comunicacion

Para Johnsson (1991) el plan de comunicacion, “es un documento escrito de la
empresa que organiza y ordena todas las acciones relativas a la comunicacion,
ya sean internas o externas, el cual se incluye dentro del plan de marketing”. Es
decir, es uno de los elementos del marketing mix cuya vision es desarrollar una
politica de comunicacién efectiva para cumplir con las necesidades que requiere

la empresa.

Bosque (2000) nos indica que, “todo buen plan de comunicacion debe iniciarse
con una etapa de investigacion, tras la que se ordena y secuencia las etapas
propias del programa”. De tal manera, se debe reflexionar sobre la empresa,
decidir donde se quiere estar en el futuro, como va a lograrse, que es lo que se

puede hacer y como se van a medir los resultados.

Libaert (2005) en su investigacion realizada referente al plan de comunicacion
nos indica algunas importantes ventajas para las organizaciones, datos
importantes para su previa elaboracion y asi como también los requisitos que

debe cumplir:

2.3.11 Ventajas del Plan de comunicacién

e Contribuye al logro de los objetivos y metas pactadas.
e Establece prioridades para la organizacion.

e Coordina el trabajo diario.

2.3.12 Datos para la elaboracion del Plan de comunicacion

Implicacion y apoyo de la maxima autoridad.

e Definicion de responsables y ejecutantes de cada accion del plan.
e Definicion de equipo de trabajo.

e Establecimiento de medios y tiempo necesario.

e Realizacion del presupuesto de ejecucion.
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e Flexible: que permita introducir cambios en su proceso de elaboracion y

ejecucion.

e Estratégico: muy alineado con la gestién estratégica de la institucion.

e Integral: siempre hay que recordar que una organizacion tiene razones

para la necesidad de planificar la comunicacion.

2.3.14 Aspectos del Plan de comunicacion

Tabla 2.1: Aspectos del plan de comunicacién

Responsables

Contenido del mensaje
Destinatarios
Canal a utilizar
Consecuencias
Lugar adecuado
Momento

Propdsito

Director y responsable de comunicacion

Técnico, director y racional
Publico en general
Publicidad y relaciones de prensa
Mejora de la imagen de la institucion
Provincia, regién, pais
El mas adecuado al mensaje

Reforzar la imagen de la institucion

Fuente: (Johnsson, 1991)

2.3.15 Elementos del plan de comunicacién

Segun Johnsson (1991) la estructura del Plan de Comunicacién es similar a la

del Plan de Marketing, como se puede observar a continuacion:

e Andlisis de la situacién comunicativa.

e Pdublico objetivo.

e Objetivos de comunicacion.

e Estrategias y planes de accion.
e Control y seguimiento.

e Presupuesto.
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2.3.16 Importancia de la comunicacion

Para Gonzalez (2016) es importante la comunicacion ya que es, “el medio a
través del cual la empresa desarrolla tareas de informacion, persuasion y
recordatorio a los consumidores de los productos y marcas que vende la
empresa”. Entonces, la comunicacion desempefia funciones para los
consumidores que puede recibir informaciébn sobre como se encuentra la

empresa de acuerdo a la utilizacion de los productos.

2.3.17 Ambitos de la comunicacién

Segun Girdn (2014) la comunicacion online, “se centra en la presencia creciente
de las nuevas tecnologias y medios sociales”. Entonces, consolidar las
estrategias y la reputacion online, mejora la posicién en la red y consigue el

intercambio de informacion de usuarios y protagonistas.

2.3.18 Tipos de comunicacion

Dentro de la comunicacion para Uceda (2000) menciona los siguientes tipos de

comunicacion:

Comunicacion personal. - Emisor y receptor interactian e intercambia sus
roles. Origina mensajes adaptados a los deseos e interés del receptor, se

desarrolla con presencia fisica de ambos o a distancia (p. 73).

Comunicacion de masas.- El acto de comunicacion va dirigido a un publico
heterogéneo y andénimo con el que no se establecen vinculos y relaciones

humanas (p. 73).

Para Lazarsfeld (2015) la comunicacion de masas es, “aquella forma de
comunicaciéon en la cual los mensajes son transmitidos publicamente, usando
medios técnicos, indirecta o unilateralmente”. Por lo tanto es el nombre que

recibe la interaccion entre un emisor Unico y un receptor masivo.

2.3.19 Comunicacién social

Segun Maletzke (2000) la comunicacion social, “va dirigida a un amplio grupo de

poblaciéon de todos los estratos”. De tal forma, que la comunicacion social es
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aguella producida en una fuente Unica, capaz de ser transmitida a un publico

grande.

2.3.20 Comunicacion comercial

Segun Ardura (2015) la finalidad de la comunicacién comercial, “es la de
culminar con éxito una venta de tal manera que se plantea un intercambio de
ideas para conocer las necesidades del cliente”. Si el cliente recibiod
adecuadamente el mensaje lo comprende y acepta ocasionando la atraccién del
producto a ofrecer.

La comunicacién comercial es un proceso de comunicacion en la que la empresa
vendedora, emisor, emite un mensaje sobre su oferta o sobre ella misma hacia
el cliente real o potencial, receptor. El receptor recibira el mensaje y devolvera
una respuesta al emisor que, en ultima instancia, sera la compra o no del
producto (Ruiz, 2012, pag. 26).

Se puede definir a la comunicaciébn comercial, como un proceso en que la
empresa transmite un mensaje positivo de su imagen y sus productos,
mostrando sus caracteristicas mas relevantes e innovadoras utilizando varios
elementos de comunicaciébn, como el emisor, mensaje, receptor,

retroalimentacion dando como resultado la decision de compra o no del producto.

2.3.21 Comunicacion en las organizaciones

Un aspecto clave de la comunicacién en las organizaciones por Giménez (2015)

permite que los cambios que puedan producirse sean mas transparentes:

La comunicacion comercial es el proceso que se desarrolla en las organizaciones
para facilitar el intercambio a través de relaciones que generen un valor,
alternando por completo la manera de entender e implementar el enfoque del

marketing en las organizaciones (p. 4).

Es importante tener en cuenta el papel que desempefia la comunicacién en el
proceso de la creacién del valor, ya que es el elemento clave en la gestion de
relaciones con el entorno, al que se debe prestar mucha atencién ya que es la

parte fundamental de responsabilidad para desarrollar las estrategias de éxito
(p- 4).
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2.3.22 5W+H y el ciclo de mejora en la gestion de procesos

Lasswell (2009) nos menciona que, “es una metodologia de analisis empresarial
gue consiste en contestar seis preguntas basicas que son: qué, por qué, cuando,
donde, quién y cémo”.

2.3.23 Tipos de Turismo

Segun la definicion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Barrera
(2006) nos dice que, “el turismo comprende las actividades que realizan las

personas sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual”.

El Ministerio de Turismo (2017), desde una perspectiva econdmica define al
turismo, “como las actividades realizadas por los visitantes”. Ademas nos da a
conocer sobre como identificar el turismo receptor y emisor, de la siguiente

manera.

Turismo receptor

Se registra como indicador principal, el nimero de llegadas de extranjeros al
pais, el cual no se debe asumir que es igual al nUmero de personas que viajan,
una persona puede visitar un mismo pais varias veces durante un afio,

registrandose cada viaje como una entrada.

Turismo emisor
Se detalla como indicador el numero de salidas fuera del pais y como parte del

turismo interior se describen indicadores que marcan la afluencia de visitantes

residentes y no redientes dentro del pais.

Turismo sostenible

La OMT con base en la conferencia de Rio de Janeiro, por medio de Fernandez
(2007) menciona que el desarrollo turistico sostenible, “es aquel que atiende a
las necesidades de los turistas y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro”. De igual forma nos da a conocer que, “es una via
hacia la gestion de todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las

necesidades econdmicas y sociales, respetando al mismo tiempo la integridad
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cultural, procesos ecologicos, diversidad biolégica y los sistemas que sostienen

la vida”.

Turismo rural

La definicion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), segun Barrera
(2006) considera al turismo rural como “el conjunto de actividades que se
desarrollan en un entorno rural convirtiéendose en un elemento productivo,
incluyendo a todas aquellas actividades que pueden desarrollarse en el espacio

rural”.

Dentro del turismo existen otras tipologias vinculadas con el turismo rural, por

ejemplo:

Ecoturismo

Es aquella modalidad turistica ambientalmente responsable consistente en viajar o
visitar areas naturales, con el fin de disfrutar, apreciar y estudiar los atractivos naturales
(paisaje, flora y fauna silvestres) a través de un proceso que promueve la conservacion

ambiental y cultural de las poblaciones locales (Crosby, 1996, pag. 205).
Turismo aventura

Segun Crosby (1996) corresponde a, “actividades turisticas que introducen un
elemento de dificultad fisica y en ocasiones provocan riesgo”. Entre las
actividades se encuentran, por ejemplo: descenso de agua en balsas,

montafiismo, pesca deportiva, caminatas en recorridos naturales, etc.

Agroturismo

Turismo que se realiza en explotaciones agrarias (granjas o plantaciones) y que
complementa los ingresos por parte de los agricultores a través de algunos servicios,
por lo general alojamiento, comida y oportunidades de familiarizacién con los trabajos

agropecuarios que alli se desarrollan (Barrera, 2006, pag. 10).



28

2.3.24 Recursos turisticos

Son aquellos que motivan y que generan desplazamientos de los turistas hasta
determinado lugar para realizar en este actividades propias de las caracteristicas del
destino y su equipamiento son la base sobre la que se desarrolla la actividad turistica,
gue incluyen elementos de la naturaleza, historia y cultura, asi como las instalaciones

para desarrollar las actividades (Quesada, 2005, pag. 279).

2.3.25 Producto Turistico

Quesada (2005) menciona que, “es el conjunto de componentes que satisfacen
una experiencia de viaje que responde a las expectativas de un segmento del

mercado”. Por ejemplo: vacaciones en el campo, tour en bote, etc.

2.3.26 Importancia del turismo

Segun Blanco (2008) el turismo puede ser, “un importante incentivo para el
desarrollo local de un gran niumero de zonas rurales”. Permite dinamizar las

actividades econdmicas tradicionales, ofreciendo posibilidades de empleo.

2.3.27 Proyecto turistico

Para la correcta gestion de un proyecto de desarrollo turistico segun Blanco
(2008) es importante, “la creacion de una comision de turismo o grupo promotor
de cierto territorio”, llamado proyecto turistico, por medio del cual se involucre a

mayor parte de la poblacion a través de sus representantes.



CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se da a conocer las fuentes, tipo de estudio, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos que se utilizan para obtener informacion
relacionada al tema de comunicacion comercial y turismo. La investigacion que
se realiza para este estudio, se centra en la indagacion y andlisis de datos para
determinar, explicar y examinar las causas de la poca afluencia de turistas en el

Cantoén Patate.

Parar la puesta en marcha del plan de comunicacion comercial nos guiaremos
en el autor Lasswell (2009) y la metodologia empleada en su investigacién sobre

las 5W+H vy el ciclo de mejora en la gestion de procesos.

3.1 Fuentes de investigacion

3.1.1 Fuentes primarias

Informacion alcanzada directamente por interaccidon personal con el GAD Patate
(Departamento de turismo).

El trabajo realizado se apoya en los siguientes documentos primarios:

e Libros

e Documentos

e Normas
e Leyes
e Decretos

¢ Reglamentos

e Informes
3.1.2 Fuentes secundarias
Con el propésito de aumentar el contenido de las fuentes primarias, cierta

informacion fue acogida de investigaciones encontradas en documentos escritos

por algunos autores. Las referencias tomadas para el presente trabajo provienen
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de varios documentos oficiales, articulos, tesis, libros, articulos de internet y

revistas.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Cualitativo

Dentro de la presente investigacion se desarrolla un enfoque cualitativo, porque
gue se da, a traves de revision de documentos con el fin de recabar informacion,
para establecer las causas, caracteristicas y efectos que se relaciona con la

comunicacién y el turismo de Patate.

3.3 Modalidad de la investigacion

3.3.1 Investigacion bibliografica

Se procede a la busqueda de definiciones que aporten al tema de estudio sobre
el plan de comunicacién comercial, basada en revistas, textos, libros, paginas de
internet, etc. Es decir, aporta la investigacién bibliogréfica en la solucion de

inquietudes, obtencién de informacion y desarrollo de conocimientos.

3.3.2 Investigacion de campo

En cuanto a la investigacion de campo se efectla para determinar directamente
la realidad de la poblacion, se realiza a través del uso de técnicas de recoleccion
de informacion como entrevistas y encuestas, con la finalidad de dar respuesta
al problema que presenta el cantén Patate con relacion a la poca afluencia de

turistas.

3.4 Tipo de investigacion

Con respecto a la finalidad de la metodologia, se busca detallar problemas en
cuanto a la poca afluencia de turistas, por lo que se considera necesaria la

aplicacion de la investigacion descriptiva.
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3.4.1 Investigacién descriptiva

Se concreta como investigacion descriptiva debido a que se selecciona
conceptos y datos apropiados para determinar las causas por la cual se produce
dicho problema. Por tal razén se pudo determinar las condiciones en las que se
encuentra el canton Patate, a partir de los datos logrados por las encuestas

realizadas, se propondra un plan de comunicacion comercial.

3.5 Técnica

3.5.1 Encuesta

Se recopila datos para precisar y comprender el criterio de las personas que
visitan el fin de semana el cantén Patate, como también a los proveedores de
servicios turisticos con respecto al consumo turistico, a través de un conjunto de
preguntas. Los datos obtenidos suministraran informacién sobre los factores en

los que se encuentra el turismo de Patate.

Para la respectiva validaciéon de la encuesta, se realiza la revision de un

especialista en turismo como se detalla a continuacion:

Se procede a dialogar con el Ing. Danilo Ardstegui coordinador del Comité
Provincial de turismo de Tungurahua, solicitindole que en base a su criterio y
experiencia profesional, valide dicho instrumento para su aplicacion. Dandole a
conocer que para cada criterio considere la escala de 1 a 5 como se detalla en
el anexo 1. De tal manera, que al revisar el instrumento de recoleccion de datos,
su criterio de validez nos da como resultado un total de 21 puntos, lo que es

valido para aplicar. Cabe recalcar las siguientes observaciones:

e Incluir preguntas sobre comunicacion.
e La pregunta 16 basarse en la operatividad del centro de informacion
turistica.

e Enlapregunta 17 cambiar la opcion afiches, por material impreso turistico.
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3.5.2 Entrevista

Como aporte y dato importante de informacion se desarrolla una entrevista a la
técnica del Comité Provincial de turismo de Tungurahua y al técnico de la Unidad
de promocion turistica y cultural del GAD Municipal de San Cristobal de Patate,

en base a como se efectla el turismo en Tungurahua y en el cantén Patate.

Para la validacion de la entrevista de igual forma se realiza la revision de

especialistas en turismo como se detalla a continuacion:

Se procede a dialogar con la Mg. Catherine Pailiacho técnica del Comité
Provincial de turismo de Tungurahua, solicitandole que en base a su criterio y
experiencia profesional, valide dicho instrumento para su aplicacion. Dandole a
conocer que para cada criterio considere la escala de 1 a 5 como se detalla en
el anexo 2, al revisar el instrumento de recoleccidn de datos su criterio de validez
nos da como resultado un total de 18 puntos, lo que es valido para aplicar. Es

importante tomar en cuenta las siguientes observaciones para su aplicacion:

e Simplificar el lenguaje o incluir el significado de palabras técnicas.
e Se puede articular preguntas que se refieran a una misma variable.

e Reorganizar las respuestas optimizando los espacios de la hoja.

De igual manera se procede con el Ing. Dennis Medina técnico de la Unidad de
promocion turistica y cultural del GAD Municipal de San Cristébal de Patate, al
revisar el instrumento de recoleccion de datos su criterio de validez nos da como
resultado un total de 25 puntos como se detalla en el anexo 3, lo que es valido

para aplicar.

3.6 Poblacion

1. Los proveedores de servicios turisticos.
e Hospedaje
o Hosteria Vifia del rio
o Hosteria Quinlata

o La Montafia
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o Hacienda Manteles
o Casta Restaurant
o Hostal Casa del valle
e Alimentacion
o Asadero Stars
o La Vaca tuerta
o Restaurant El valle
o El Aguacate
o Nevada Snack bar restaurante
o Arepas de Mama Lucha
o Las Delicias de Patate
e Diversion
o Tren de la alegria Patate
o Ruta de las frutas
o Finca Ecoturistica Monte Maria
e Transporte
o Cooperativa Reina del valle
o Cooperativa 4 de febrero
o Cooperativa Trans valle

o Cooperativa Transportes Patate

Para la presente investigacion se considera emplear una encuesta a los

20 proveedores de servicios turisticos antes mencionados.

Los turistas que ingresan el fin de semana al cantén Patate.

Para la presente investigacibn se considera emplear un muestreo
aleatorio simple a los turistas que ingresan el fin de semana al Cantén
Patate. De acuerdo con el centro de informacion turistica del GAD Patate,
el numero de turistas son de 150 personas aproximadamente entre el
sabado y domingo, en base a esto de procedera a aplicar la formula
correspondiente al tipo de muestreo para poblaciones finitas, como se

detalla a continuacion:
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N *z2 %P x (1-p) _ 150% 1.96%%0.5%(1—0.5)

T (N-Deers z2xpx(1-p)  (150—1)* 0.052+ 1.962x0.5+(1—0.5) =108.08

n

Fuente: (Lerma)

Se considera un margen de error aceptable para el estudio de 5%, con un
nivel de confianza del 95%. En base a esto se determiné que el nUmero

de turistas a aplicar es de 108.

3.7 Recopilacion de informacion

Para identificar datos relativos al tema de interés, se busca fundamentos por
medio de instrumentos antes detallados, de tal manera que se recopila la

informacion de personas que habitan en Patate y sus turistas.

3.8 Procesamiento y analisis

De la informacién que se obtiene, se procede a su ordenamiento y andlisis como

se menciona a continuacion:

e Elaboracién de preguntas para encuesta y entrevista.
e Aplicacion de encuesta y entrevista.
e Tabulacion de resultados y elaboracion de tablas y gréficos.

e Anadlisis e interpretacion.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Con la finalidad de conocer la situacion actual del canton Patate, en cuanto al
consumo turistico, se recopila informacion a través de una encuesta dirigida a 20
proveedores de servicios turisticos y 108 turistas que ingresan el fin de semana

en el cantén Patate.

En este capitulo se analiza la informacion de datos, verificacion e identificacion
de puntos criticos que deben ser mejorados. Al final del trabajo, (vea anexos)
donde constan los formatos de las encuestas aplicadas.

4.1Analisis e interpretacién de datos de los proveedores de
servicios turisticos

Mediante la encuesta aplicada, se establecen los siguientes resultados:

Grafico 4.1: Afios que los proveedores se encuentra en el mercado

m0a3 m3ab6 6a9 10 en adelante

60%

10%

Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacién
Segun el grafico N.2 el 60% de los encuestados manifiesta que se encuentran
posicionados en el mercado desde hace 10 afios en adelante, el 15% de 0 a 3

afos, el 15% de 3 a 6 afios y el 10% de 6 a 9 afios, lo que se entiende que la

35
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mayoria, tienen conocimiento y antigiiledad como servidores turisticos, esto se
debe a que antes de prestar sus servicios como es en la actualidad, ya existian
como haciendas o casas, al ver la necesidad y contar con la infraestructura
adecuada, es el motivo por el cual ingresaron al mercado como servidores
turisticos. Por tal razén saben como desenvolverse en esta actividad y poseen

una gran acogida de visitantes debido a su permanencia en el mercado.

Gréfico 4.2: Tipo de empresa

43,75

0

Hospedaje  Alimentacion Diversion Transporte Otros

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacién

De la poblacion total que presta los servicios turisticos en el canton Patate
(véase grafico N.3), el 43.75% de los encuestados ofrecen a los turistas
alimentacion, mientras que el 18,75% hospedaje, diversion y transporte. Con
estos datos se puede constatar que la mayoria de los visitantes llegan hacia su
destino para consumir alimentos, conocen sus servicios, la realizan y se regresan
en transporte particular. Por lo que, las empresas turisticas deberian tener en
consideracion, que el turista se traslada por su propia cuenta, para ello es

importante que las vias de acceso se encuentren en Optimas condiciones.
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Tabla 4.1: Servicios que ofrecen los proveedores turisticos del Canton Patate

Servicios Frecuencia| Porcentaje

Habitaciones 6 15,0
Area humeda 4 10,0
Comida nacional, internacional y vegetariana 7 17,5
Area de diversion y entretenimiento 2 50
Caminatas 3 7,5
Cabalgatas 1 2,5
Paseo en carreta 1 2,5
Almuerzos 4 10,0
Cafeteria 2 5,0
Mirador 2 50
Arepas y chicha de uva 2 50
Transporte 6 15,0

Total 40 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados obtenidos, como se observa en la tabla N.2 el 17.5%
de los servicios que ofrecen los proveedores turisticos se enfocan en la comida
nacional, internacional y vegetariana, mientras que solo un 2.5% tratan de
realizar actividades diferentes como el paseo en carreta y cabalgatas. Cabe
recalcar que los proveedores indican que Patate brinda servicios como
habitaciones y transporte en un 15%, &rea humeda y almuerzos el 10%,
caminatas el 7.5%, mientras que arepas y chicha de uva, cafeterias, area de
diversion y entretenimiento, y miradores en un 5%. Es importante mejorar cada
uno de los servicios que se prestan en las empresas, ya que es el motivo por el
cual los turistas no quieren realizar las actividades, que se mencion0
anteriormente, debido a que se encuentran con infraestructura inadecuada o por

la falta de innovacion.
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Gréfico 4.3: Valor agregado que le dan a sus servicios los proveedores turisticos del
cantén Patate

Arepas elaboradas en horno de lefia 4.0
Productos de calidad 8,0
Esculturas tipo disney 4,0
Hosteria con mini cancha de golf 40
Calidad en la atencion al cliente _ 80,0
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacién

Segun los resultados alcanzados (véase grafico N.4), el 80% de los encuestados
opinan que, el valor agregado que le dan a sus servicios es la calidad en la
atencion al cliente, el 8% son los productos de calidad, mientras que solo un 4%
se enfocan en realizar otras actividades de innovacion como las esculturas tipo
Disney, la preparacion de las arepas en horno de lefia y la implementacion de
una mini cancha de golf; es decir, que los proveedores de los servicios
mencionados anteriormente tienen mas visitas de personas, y por ende, un
mayor ingreso econdémico, lo que es importante para la poblacion, ya que al
observar esta diferencia cada una de las empresas deberian buscar la manera
de brindar un mejor servicio, diferenciandose de los demas, de tal forma, que el
turista al visitar Patate se sienta convencido que es Unico en ese mercado

turistico, lo que es importante para que la acogida de turistas se incremente.
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Grafico 4.4: Oportunidad de capacitacion para los empleados
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacién

Como se observa en el gréfico N.5, del total de los encuestados, el 35%
considera que la capacitacion a los empleados lo realiza a veces, el 30% casi
nunca, el 25% casi siempre y el 10% nunca. Al ser los proveedores empresas
gue cuentan con la capacidad de empleados no mayor a 5 personas, no
consideran necesario que se encuentren en capacitacidon oportuna, ya que
piensan que las personas al momento de ingresar a formar parte de la empresa
se les deja en claro las indicaciones, actividades que debe realizar y reglas
generales una sola vez. Sin embargo, se debe tomar muy en cuenta que la
capacitacion a los empleados es de gran importancia y se lo deberia realizar de
manera frecuente, de modo que obtengan nuevos conocimientos y su

desenvolvimiento sea adecuado en el area de trabajo.
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Grafico 4.5: Frecuencia de capacitaciéon paralos empleados
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Analisis e interpretacion

El 39% de los encuestados (véase grafico N.6), indican que la capacitacion a los
empleados las empresas los realiza cada afio, el 28% cada seis meses y nunca,
mientras que solo el 5% una vez al mes, lo que se entiende que el personal se
capacita solo al momento de ingresar a trabajar. Cabe recalcar, que en la
pregunta numero 3 de la encuesta aclara, que si al elegir la opcion nunca, debe
pasar a la pregunta nimero 6. Es decir; que de las 20 encuestas aplicadas, 2 no
manifestaron su respuesta. Es relevante tener muy en cuenta que las empresas
deben considerar que las capacitaciones a los empleados se los debe efectuar
por los menos cada seis meses, ya que de esta manera cada vez que lo realicen
obtendran nuevos aprendizajes y asi podran dar una mejor imagen y servicio al

cliente.
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Gréfico 4.6: Medios de capacitacion para los empleados

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Anélisis e interpretacion

Por medio de las encuestas aplicadas como se observa en el grafico N.7 indica
gue el 57% capacita a sus empleados mediante charlas, el 36% cursos y tan solo
el 7% mediante eventos, hay que tomar en cuenta que de acuerdo a las pregunta
namero 3 de la encuesta, afirma que si elige la opcidon nunca, debe pasar a la
namero 6, por lo tanto, de los 20 encuestados solo 14 respondieron a esa
pregunta. Basicamente las charlas se realizan por el duefio de la empresa al
momento de ser contratado. Por ende se determina que las capacitaciones se
deben aplicar por medio de profesionales que sepan del tema, ya sea en eventos
0 cursos, es decir, de acuerdo a la prestaciéon que ofrecen los proveedores de

servicios turisticos.
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Gréfico 4.7: Aceptacion de los proveedores turisticos de brindar informacién por medio
de tecnologias de informacion y comunicacién

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a proveedores
Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados obtenidos en el grafico N.8, indica que el 80% de
los encuestados manifiestan que si brindan informacion por medio de
tecnologias de informacién y comunicacion, y tan solo el 20% no lo hacen, el
mayor porcentaje hace referencia a las empresas de alimentacion, hospedaje y
diversion, mientras que el menor se refiere al transporte, ya que a ellos no se los
necesita ubicar para obtener su servicio, porque se encuentran situados en la
avenida principal del cantén. La manera mas comun de brindar informacion sobre
los servicios que ofrecen las empresas es la computadora, ya que es un medio
de comunicacion facil de adquirir y por lo general econémico. De tal forma que,
es importante que todas las empresas por lo menos cuenten con un medio de
comunicacion, ya que al realizar esta actividad los turistas se informan y llegan

con facilidad hacia su destino.

(Ver anexo), con relacién a lo manifestado anteriormente, y basandonos en la
pregunta numero 7, los proveedores de servicios turisticos indican que en un
100% el internet es el medio de informacién mas utilizado para dar a conocer
los servicios que ofrecen, debido a que cuentan la mayoria de las empresas con
1 computadora, motivo por el cual, es un servicio econémico que las empresas
estan dispuestas a pagar para utilizar, a diferencia de la television y la radio que

no consideran necesario, hay que tomar en cuenta que de los 20 encuestados



43

solo 16 respondieron a esa pregunta, ya que en la pregunta namero 6 indica que
si selecciona la opcion no, pase a la pregunta 8. Es importante, mencionar que
todos los medios de comunicacion son significativos, ya que contribuyen a que

las empresas puedan dar a conocer los servicios que ofrecen a los clientes.

(Ver anexo), con referencia a la pregunta 8, los resultados nos indica que el
100% de los encuestados manifiestan que si es importante aplicar iniciativas
para promover el desarrollo del turismo. Cabe recalcar, las empresas estan de
acuerdo que en Patate se creen nuevos lugares turisticos para que el visitante
se sienta a gusto y pueda disfrutar. La Hosteria Quinlata menciona que tiene en
mente implementar nuevos proyectos a corto plazo, uno de ellos es la escalada
de montafia y el canoping en el sector de Quinlata, lo que mayoria de las
empresas piden es que deberia existir el apoyo por parte de la Unidad de
Turismo del GAD Patate en cuanto a las capacitaciones y difusion turistica, ya
gue el visitante necesita informacion para visitar y conocer algo diferente, es
decir, de esta manera incrementaria los ingresos y por ende el desarrollo del

turismo de Patate.

Tabla 4.2: Iniciativas importantes para el desarrollo del turismo en el canton Patate

Alternativas Frecuencia | Porcentaje

Difusion y promocion
turistica 18 85,0
Proponer canoping 1 5,0
Implementar escalada 1 50
Vistas panordmicas 1 50
Total 21 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Anélisis e interpretacion

Segun la tabla N.3, el 85% de los consultados considera que se deberia aplicar
mas difusion y promocion turistica, mientras que el 5% da a conocer que es
necesario la innovacioén y creacion de nuevos lugares de entretenimiento y
recreacién, como es el canoping, la escalada y vistas panoramicas. Con lo
mencionado en el andlisis anterior, se rescata el apoyo por parte de la Hosteria

Quinlata en cuanto a la actividad del canoping, lo que sera de gran soporte para
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gue dicha alternativa sea creada. De esta manera, el turista al visitar el cantén
Patate tenga diversas alternativas para disfrutar y sentirse coémodo, por lo tanto,
el ingreso de personas incrementard, lo que serd de gran aporte para el

desarrollo del turismo de la poblacién.

Gréfico 4.8: Aceptacion de los proveedores turisticos para utilizar la herramienta
bar6metro de redes sociales (Block para recomendaciones)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Analisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos en el grafico N.9, el 60% de los encuestados
afirman que si estan interesados en utilizar la herramienta barémetro de redes
sociales, mientras que el 40% tienen desconocimiento de su utilizacion. Al tener
un control semestral, permite la evolucién en el uso de las redes sociales por
parte de los proveedores de servicios turisticos. Por lo tanto, el uso de esta
herramienta es de gran beneficio y aceptacion, ya que las empresas como se
menciond anteriormente, manejan como medio de informacion en gran
porcentaje el internet, de esta forma se analizara los principales casos de éxito
en el ambito de la gestidn turistica, de igual forma abordard consejos y
recomendaciones de expertos relacionados con los medios sociales y el turismo,

dandonos como resultado una mejor atencion al cliente.
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Gréfico 4.9: Aceptacion de los proveedores turisticos para utilizar la herramienta
FRACOR (Aplicacion con mapa de sitios turisticos)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a proveedores

Anélisis e interpretacién

(Véase grafico N.10), como se puede observar el 90% de los encuestados estan
interesados en utilizar la herramienta FRACOR, el 5% no y el otro 5% carecen
de conocimiento, lo que se entiende que dandoles una capacitacién a los
proveedores de servicios turisticos sobre el manejo de esta herramienta se
podria obtener un 100% en su utilizacion. El gran uso de tecnologia como se
puede observar en los resultados de la pregunta nimero 7, permite que por
medio de esta herramienta los turistas puedan obtener informacion de inmediato
sobre cualquier destino que desee conocer en el canton Patate, mediante un
mapeo deterministico, de esta forma, los turistas puedan llegar con facilidad

hacia su destino como también conocer lo servicios que ofrecen.
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Tabla 4.3: Aporte econdmico de los proveedores turisticos para la herramienta FRACOR

(costo aproximado $6.000)

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Entre (10 a 20) 6 30,0
Entre (21 a 50) 9 45,0
Entre (51 a 100) 1 5,0
Mas de 100 0 0,0
No apoyaria 4 20,0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretacion

Como nos indica la tabla N.4 el 45% de los encuestados esta dispuesto a aportar

para que se implemente esta aplicacion con un valor de 21 a 50 ddlares, el 30%

de 10 a 20, el 20% no apoyaria, mientras que el 5% de 51 a 100 ddlares. La

mayoria de las empresas que se dedican al hospedaje, alimentacion y diversion

mencionan que serd de gran ayuda la implementacion de esta aplicacion,

siempre y cuando exista las capacitaciones necesarias para su uso, sin embargo

no comparten el aporte de mas de 100 ddlares ya que es un valor muy elevado,

por otra parte no se encuentran de acuerdo que se implemente esta aplicacion

el servicio de transporte ya que para ellos no seria de gran beneficio.
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4.2 Analisis e interpretacion de datos de los turistas que

ingresan el fin de semana

Gréfico 4.10: Sexo de los turistas que ingresan al cantdon Patate

Hombre Mujer

48%
52%

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados obtenidos en el grafico N.11, sefiala que el 52% de
los turistas que ingresan al cantén Patate son mujeres, mientras que el 48%
manifiesta que son hombres, como se puede observar existe casi una igualdad
de sexo en cuanto a los visitantes que ingresan el fin de semana a realizar
turismo en dicho canton. Sin embargo el motivo de la gran mayoria de turistas
mujeres se determina por la visita a la feria dominical, en la cual se da una
demostracion de la variedad de flores que ofrece el canton Patate para que
puedan adquirir, por lo tanto, es necesario que se aplique estrategias para las
mujeres como también mas difusion turistica sobre esta actividad, ya que solo
se informan las personas que llegan, es decir; no por algin medio de

comunicacion.
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Gréfico 4.11: Edad de los turistas que ingresan al cantén Patate
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Anélisis e interpretacion

Como nos indica el grafico N.12, del total de los encuestados el 71% de los
visitantes se considera que estan en una edad promedio entre 18 y 25 afios, el
18% de 25 a 35 afios, mientras que solo el 11% de 35 a 50 afios, cabe recalcar
gue las personas mayores a los 50 afios que antes fueron turistas prefirieron
comprarse un sitio para construir su vivienda y radicarse en Patate. Lo que se
determina que existe un mayor ingreso de jovenes, que visitan el lugar por el
clima y ambiente cdmodo, por lo tanto es importante que el cantén cuente con
actividades turisticas actuales y de preferencia que sean innovadoras para la

juventud.



Tabla 4.4: Lugar de procedencia de los turistas que visitan Patate
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Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Ambato 59 54,6
Pelileo 22 20,4
Pillaro 5 4,6
Bafios 2 1,9
Latacunga 2 1,9
Cevallos 2 1,9
Tisaleo 4 3,7
Mocha 4 3,7
Guayaquil 1 0,9
Salcedo 3 2,8
Riobamba 3 2,8
Tena 1 0,9
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacion

De las encuestas realizadas (véase tabla N.5), el 55% de los turistas que
ingresan al canton Patate el fin de semana proceden de Ambato, el 20% de
Pelileo, de Pillaro el 5%, el 4% de Tisaleo y Mocha, el 3% Salcedo y Riobamba,
el 2% de Bafos, Latacunga y Cevallos, mientras que existe el ingreso de turistas
de Guayaquil y Tena con el 1%. Por ende, se determina que la mayor parte de
visitantes provienen de lugares cercanos al canton, ya que, Patate se ubica en
un punto medio en la provincia de Tungurahua con facilidad de acceso para
visitar. De tal forma, existen lugares con menor porcentaje de visita como Bafos,
Guayaquil y Tena, es decir, no existe una gran acogida, esto se debe a que son

zonas consideradas potencias turisticas.
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Gréfico 4.12: Tipo de turismo que prefieren los turistas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Anélisis e interpretacion

Del total de los encuestados (véase gréafico N.13) afirman que, el 44% prefieren
realizar el turismo de aventura, el 22% familiar, el 19% deportivo, el 12% natural,
mientras que el 3% el turismo religioso. Es importante tener en cuenta que Patate
al poseer lugares que ofrecen respirar aire puro y ambiente tranquilo es una zona
en donde se puede realizar caminatas, camping y montafiismo con facilidad,
razén por la cual existe mayor demanda de practicar turismo de aventura, sin
embargo al no tener conocimiento sobre el Sefor del Terremoto y que la fiesta
en honor a este Santo se lo festeja cada afio, es el motivo por el cual existe un
porcentaje bajo en turismo religioso, ya que las encuestas se realizé en tiempo
donde no hay mayor actividad turistica, por lo tanto se considera necesario

brindar mas informaciéon acerca de este tema.
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Grafico 4.13: Frecuencia de entrada de turistas al cantén Patate
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

Observe grafico N.14, el 33% de los encuestados afirman que visitan el canton
Patate los feriados, el 23% en fiestas, el 17% otros, el 16% 1 ves al mes, mientras
que el 11% cada semana, el mayor porcentaje de visita en los feriados
manifiestan los turistas que se da porque es en época donde se cuenta con
mayor tiempo disponible. Lo que se determina que para los proveedores
turisticos la visita debe ser siempre, porque necesitan que sSus ingresos se
incrementen. Por lo tanto, en Patate se debe implementar lugares turisticos que
sean mas atractivos, que lo diferencie del mayor competidor turistico de
Tungurahua como es Bafios, de esta manera, los turistas visitaran con mas
frecuencia este destino. Es importante recalcar que la mayoria de visitas se da
por alguna invitacion por parte de los amigos, tiempos libres o viajes familiares,

motivo por el cual la alternativa otros tiene un 17%.
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Gréfico 4.14: Frecuencia de visita a los lugares turistico de Patate
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Fuete: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

La grafica N.15 refleja que el 53% de las personas respondié que a veces saben
a qué lugares turisticos ir, el 18% casi siempre, el 13% casi nunca, el 9% nunca,
mientras que el 7% afirma que siempre sabe a donde ir cuando visitan el canton
Patate. Por lo tanto los turistas no poseen mayor indagacion al llegar a este lugar,
de tal forma que deben acudir a informarse en ese momento por personas que
son de Patate o tal vez se encuentren cercanas en ese instante. De tal manera
gue, es significativo que el turista al llegar a su destino obtenga la informacién
necesaria, para ello es importante buscar alternativas para dar a conocer los
servicios turisticos que ofrece el canton, con esto se reducira en su totalidad la
desinformacion del visitante, para generar mayor conocimiento sobre el turismo
gue ofrece el cantdn Patate.
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Grafico 4.15: Aceptacion de descargar una aplicacion que le ayude a encontrar los
lugares turisticos que ofrece el canton Patate
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Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados en el grafico N.16, indica que el 81% de los
encuestados considera que si es necesario descargar la aplicacién que le ayude
a encontrar los lugares turisticos que ofrece el canton Patate, mientras que el
19% manifestd que no. Con relacion al grafico N.9 y N.10, existe un gran
porcentaje de aceptacion por parte de los proveedores de servicios turisticos
para que se utilice las herramientas como medio de informacion. La gran mayoria
de las personas sefala que al poseer esta aplicacion tendra mayor facilidad de
informacion del sitio turistico que desee conocer, es decir, ahorrara tiempo para
orientarse y movilizarse de un lugar a otro. Sin embargo en menor porcentaje los
visitantes no estan de acuerdo, ya que si se encuentran en un lugar donde no se
cuente con internet, no podran informarse, de tal forma, que no sirve de nada el

poseer la aplicacion, lo que se debe tomar en cuenta para su utilizacion.
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Grafico 4.16: Requerimiento de hospedaje al visitar el cantén Patate
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Analisis e interpretaciéon

Observe el grafico N.17, segun los resultados obtenidos sobre si el turista
requiere hospedaje cuando visita el canton Patate, el 68% manifestd que no, el
22% indica que si, mientras que el 10% menciona que se queda con la familia.
El resultado es negativo porque anteriormente como se observo en el grafico
N.3, los proveedores turisticos de hospedaje no cuentan con todos los servicios
disponibles, se encuentran lejanos de Patate y se enfocan mas en la
alimentacion para el turista. En el centro solo se cuenta con un hostal y lo que
turistas prefieren para hospedarse es cercano al cantdén, que cuente con todos
los requerimientos necesarios, y como se trasladan en vehiculo propio que las
carreteras se encuentren en buenas condiciones. Sin embargo los proveedores
de este servicio no cumplen con estas necesidades que solicita el visitante, lo
gue nos indica que los turistas llegan, conocen lo mas cercano y se van, es decir,

no consideran el hospedaje como potencial turistico para Patate.



Tabla 4.5: Frecuencia de hospedarse en el cantén Patate
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Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

Siempre 1 29

Casi siempre 4 11,4

A veces 18 51,4

Casi nunca 9 25,7

Nunca 3 8,6
Total 35 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacion

De los resultados alcanzados (véase tabla N.6), el 51% de los resultados afirma
gue los turistas se hospedan a veces en el canton Patate, el 26% casi nunca, el
11% casi siempre, el 9% nunca, mientras que solo un 3% menciona que siempre,
cabe recalcar que de los 108 encuestados solo 35 respondieron a esa pregunta.
Es importante que Patate cuente con mas lugares de hospedaje y que ofrezcan
algo diferente, para que los turistas tengan mayor interés al llegar hacia la zona
gue desea conocer. Hay que tomar en cuenta que en el centro del cantén solo
existe 1 hostal, por lo tanto los turistas no quieren movilizarse y de

preferencia regresan hacia otro lugar de destino.
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Tabla 4.6: Lugares recomendables para hospedarse en el canton Patate

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Hosteria Vifia del rio 10 28,6
Hosteria Quinlata 5 14,3
Hacienda Manteles 4 11,4
Hostal Casa del valle 4 11,4
La Montafia 3 8,6
Casta Restaurant 2 5,7
Otros 7 20,0

Total 35 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

Las encuestas sefalan que el 29% consideran que el mejor lugar para
hospedarse en el cantdén Patate es la Hosteria Vifia del rio, el 20% otros, el 14%
Hosteria Quinlata, el 11% hacienda Manteles y Hostal Casa del Valle, el 9% La
Montafa, mientras que el 6% manifiestan que es La Casta Restaurant (Véase
tabla N.7). Cabe recalcar que de los 108 encuestados solo 35 respondieron a
esta pregunta. Por ende se determina que la empresa con mayor porcentaje
cuenta con todos los servicios que el turista solicita para ser visitado, sin

embargo la de menor porcentaje se enfoca mas en la alimentacion para el turista.
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Gréfico 4.17: Calificacién de la gastronomia que ofrece el cantdn Patate

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, como se observa en el grafico N.12 indican que
en un 56% la gastronomia es buena, el 24% regular, el 19% excelente, mientras
gue el 1% sefalan que es mala. Lo que se entiende que Patate ofrece variedad
de platos al gusto de los turistas, pero solo en algunos lugares que son
considerados platos gourmet, sin embargo existen sitios que deberian mejorar la
atencién como también la variedad de gastronomia, ya que solo se basan en un
solo mercado. En gran parte, las personas encuestadas afirman que los
productos son de calidad, pero no se puede apreciar un plato tipico de la zona,
ya que cuentan solo con las arepas y chicha de uva.
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Grafico 4.18: Informacion turistica sobre el cantén Patate
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Andlisis e interpretacién

De los resultados alcanzados (véase grafico N.19), el 74% de los encuestados
indican que no reciben informacién turistica del canton Patate, mientras que el
26% expresan que si. En mayor porcentaje los encuestados no tienen
conocimiento sobre el turismo que ofrece Patate, esto se debe por la falta de
interés que le dan los encargados de brindar informacién, lo que deberia ser
necesario para que el visitante se encuentre informado, siendo un gran aporte

para contribuir con el turismo y por ende en el crecimiento de la poblacion.
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Tabla 4.7: Medios para obtener informacién turistica del canton Patate

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Internet 12 42,9
Television 4 14,3
Radio 3 10,7
Amigos 9 32,1
Otros 0 0,0
Total 28 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a proveedores

Andlisis e interpretaciéon

Como se observa en la tabla N.9, el 43% de los consultados afirma que recibe
informacion turistica por medio del internet, el 32% por medio de amigos, el 14%
por la televisién, mientras que el 11% por la radio, cabe recalcar que de los 108
encuestados solo 28 respondieron a esta pregunta. Lo que se entiende que la
mayoria de las personas al poseer dispositivos moviles tienen la facilidad de
informarse por este medio, al contrario de la radio ya que no se utiliza en gran
parte, sin embargo manifiestan que se deberia aplicar mas informacion por
medio de la television, ya que de igual forma en gran porcentaje las personas

tienen este medio de comunicacion.
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Gréfico 4.19: Informacién en linea sobre el turismo que ofrece el canton Patate

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Analisis e interpretaciéon

Véase gréfico N.20, de los datos obtenidos se determina que el 81% de los
encuestados manifiestan que no tienen conocimiento de la existencia de
informacion en linea sobre el turismo que ofrece el canton Patate, debido a que
el turista no recibe informacién turistica de este lugar, como se mencioné
anteriormente en el grafico N.19, mientras que el 19% indica que si. Debido al
falta de apoyo que brinda la unidad de Turismo para brindar informacion en linea,
es el resultado negativo que se obtiene como se puede observar en los datos,
es decir, existe un descuido en proporcionar informacion por este medio, lo que
seria de gran aporte para que el turista tenga mayor facilidad de informarse y asi

garantizar que Patate sea mas visitado.



61

Gréfico 4.20: Importancia de la informacion y opinidn propuesta por los visitantes o por

los operadores turisticos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Anélisis e interpretacion

De las encuesta realizada como se observa en el grafico N.21, el total de la
poblacién manifiesta que el 80% de los encuestados consideran que si es
importante la informacion y opinion propuesta por los turistas, mientras que el
20% manifiestan que no. Con estos datos se puede constatar que el visitante es
el que realiza la actividad turistica, es por esta razon que sabe lo que hace falta,
para poder cambiar y asi ofrecer un mejor servicio turistico. Sin embargo los
resultados obtenidos en menor porcentaje, indican que los profesionales son

técnicos y de tal manera saben y estan al tanto del turismo que ofrece el cantén

Patate.
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Tabla 4.8: Factores importantes para visitar un lugar turistico

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Servicio 53 22,2
Precio 37 15,5
Calidad 61 25,5
Ambiente acogedor 54 22,6
Transporte 9 2,8
Clima 24 10,0
Otros 1 0,0

Total 239 98,6

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados (véase tabla N.10), sefiala que el 26% consideran
como factor mas importante la calidad para visitar un lugar turistico, el 23%
ambiente acogedor, el 22% servicio, el 16% precio, el 10% clima, mientras que
el 3% transporte. La gran mayoria de los encuestados indican que la calidad en
la atencion al cliente, es un factor importante para que un destino turistico sea
visitado. Por esta razén se debe proporcionar capacitaciones a los empleados
de los proveedores de servicios turisticos, para que asi se pueda tener mas
ingreso de visitantes, la atencién sea adecuada y oportuna, de esta manera los
turistas se sientan a gusto y deseen volver, por ende el turismo y la economia de

la poblacién se pueda incrementar.
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Grafico 4.21: Aceptacion sobre la practica del turismo de aventura

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Analisis e interpretaciéon

Del total de la poblacién (véase grafico N.22), el 51% de los encuestados
manifiestan que si han practicado turismo de aventura, mientras que el 49%
indica que no, ya sea por falta de interés o desconocimiento. En su totalidad de
acuerdo a los datos sobre el turismo de aventura, la actividad que mas destaca
es la caminata, que lo realizan a la cascada de mundug, los turistas con la poca
informacion que se puede encontrar en el camino pueden llegar, sin embargo no
se cuenta en la ruta con servicios basicos y caminos bien definidos, lo que
dificulta que la visita del turista se torne molesta y vuelva a repetirse.
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Grafico 4.22: Lugares para practicar turismo de aventura en el cantén Patate

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

La mayoria de los encuestados como se observa en el grafico N.23, en un 54%
indican que no tienen conocimiento sobre estos lugares para realizar turismo de
aventura, como se mencion6 anteriormente en el grafico N.22, el 28% la cascada
de mundug, el 11% laguna de san borja, el 6% la cascada mesa tablén, mientras
gue el 1% prefieren visitar otros sitios. La mayor parte de las personas requieren
mas informacion para poder realizar turismo de aventura, por tal razén, al tratarse
de lugares alejados del canton, se dificulta la llegada sino se cuenta con la
presencia de un guia.
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Tabla 4.9: Aceptacién de las actividades, lugares y servicios que ofrece el cantén Patate

Alternativas

Actividades Poco interesado | Interesado | Muy interesado Total
Hospedaje 54 41 13 108
Camping 28 55 25 108
Pesca 19 57 32 108
Caminatas cascadas
y lagunas 16 45 47 108
Fiesta Sefior del
Terremoto 28 45 35 108
Comida tipica 12 66 30 108
Ruta de las frutas 27 53 28 108
Feria dominical 47 50 11 108
Escalinata de la FE 42 58 8 108
Complejos turisticos 11 50 47 108

Pasaje Marcial Soria
(Murales) 56 38 14 108

Templete (Donde
aparecio el Sefior del
Terremoto 30 49 29 108

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

(Ver anexo), de los resultados reflejados el 50% se encuentra poco interesado
en hospedarse en el cantdon Patate, el 38% interesado, mientras que el 12% muy
interesado. En mayor porcentaje los encuestados indican que no desean
hospedarse, ya que los lugares no se encuentran cercanos al canton y el Unico
lugar de hospedaje no cubren con las todas las necesidades adecuadas que

solicita el turista.

(Ver anexo), la mayoria de los encuestados en un 51% indican que estan
interesados en realizar camping, el 26% poco interesado, mientras que el 23%
muy interesado. Patate al ser un lugar tranquilo, con diversidad de naturaleza da
la posibilidad de que se pueda realizar esta actividad, sin embargo el turista al
no poseer informacion de los lugares donde se puede aplicar, no visita 'y por ende

no la puede realizar.
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(Ver anexo), el 53% de los encuestados indican que estan interesados en la
pesca, el 30% muy interesado, mientras que el 17% poco interesado. Patate
posee solo un lugar donde se puede realizar esta actividad, sin embargo existen
varios sitios que se encuentran en las parroquias, pero por la falta de informacién

el turista no puede visitar.

(Ver anexo), el 43% de los encuestados se encuentra muy interesado en realizar
caminatas por cascadas y lagunas, el 42% interesado, mientras que el 15% poco
interesado. La falta de informacién hacia los turistas y los caminos al no
encontrase bien estructurados de las cascadas y lagunas, hace que el visitante
no desee volver, sin embargo tomando en consideracion estos aspectos se

puede tener una mejor acogida para estos lugares.

(Ver anexo), el 42% de los encuestados se encuentran interesados en acudir a
la fiesta del Sefior del Terremoto, el 32% muy interesado, mientras que el 26%
poco interesado. El criterio de los turistas que acuden a esta fiesta es por la fe y
creencia que tiene hacia el santisimo, sin embargo al no contar dentro de la
programacion de las fiestas una innovacion en cada una de las actividades, es

el motivo por el cual las personas ya no visitan con mas frecuencia.

(Ver anexo), los datos obtenidos indican, que el 61% esta interesado en la
comida tipica, el 28% muy interesado, mientras que el 11% poco interesado.
Dentro de la gastronomia es poco variada, los competidores en este aspecto son
desleales entre ellos y Patate aparte de las arepas y chicha de uva, no da a
conocer un plato tradicional como es la trucha en salsa de mandarina, esto se

da por la poca informacion.

(Ver anexo), segun los datos obtenidos el 49% esté interesado en la ruta de las
frutas, el 26% muy interesado, mientras que el 25% poco interesado. Al ser una
actividad nueva las personas estan visitando con frecuencia, sin embargo se
deberia ofrecer mas actividades al llegar al lugar, por esta razén es necesario
implementar miradores turisticos en zonas estratégicas, como también brindar

mas informacion hacia los turistas.
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(Ver anexo), el 46% de los encuestados estan interesados en la feria dominical,
el 44% poco interesado, mientras que el 10% muy interesado. De la misma
forma, al ser una nueva actividad y al encontrarse en la via principal del canton
el turista llega y la pueda conocer, sin embargo no se encuentra en buen lugar,
ya que obstaculiza la via principal y las de evacuacion, debido a la gran acogida
de turistas se recomienda, construir un lugar donde que los prestadores de estos

servicios puedan dar a conocer lo que ofrecen.

(Ver anexo), el 54% de las personas encuestadas estan interesadas en la
escalinata de la Fe, el 39% poco interesado, mientras que el 7% muy interesado.
Con la finalidad de dar una mayor visita a este lugar, se deberia readecuar las
instalaciones, construir lugares que brinden servicios basicos y alimentacion,
finalmente que exista la presencia de seguridad al encontrarse en un lugar lejano

del canton.

(Ver anexo), el 46% de los encuestados estan interesados en visitar los
complejos turisticos, el 44% muy interesado, mientras que el 10% poco
interesado. Lo que nos da a conocer que existe un alto porcentaje positivo en
cuanto a conocer estos lugares, cabe recalcar la informacién que se les
proporciono sobre la creacidén del parque acuatico, de lo cual mencionaron que
seria de gran ayuda para que el turismo de Patate se incremente, siempre y
cuando la promocién y difusion turistica que se le brinde al visitante sea

oportuna.

(Ver anexo), de los datos obtenidos sobre la visita al pasaje Marcial Soria donde
se presentan murales de la historia de Patate, el 52% se encuentra poco
interesado, el 35% interesado, mientras que el 13% muy interesado. El resultado
es negativo debido a que las personas no tienen conocimiento sobre este lugar,
el sitio es inadecuado y por tal razdn los turistas no saben cémo llegar, es decir,
se necesita buscar alternativas de ubicar en otro lugar que sea visible para las
personas o que el turista se encuentre informado sobre el desarrollo de esta

actividad.

(Ver anexo), de los encuestados el 45% se encuentra interesado sobre la visita
al templete donde apareci6é el Sefior del Terremoto, el 28% poco interesado,
mientras que el 27% muy interesado. Hay que tomar en cuenta que el lugar se
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encuentra lejano al cantén, las personas no saben como llegar y al visitar este
sitio no se encuentra con alimentacion y servicios basicos. Lo que es importante
gue se busque alternativas para mejorar lo mencionado anteriormente, ya que
los turistas de acuerdo a los datos obtenidos, indican un resultado positivo sobre

la visita a este lugar.

Grafico 4.23: Aceptacion de la operatividad del centro de informacion turistica del GAD
Patate
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretaciéon

Del total de la poblacion (véase grafico N.24), el 51% de los encuestados indican
gue es importante la operatividad del centro de informacion turistica, el 38% muy
importante, mientras que el 11% poco importante. Es trascendental tener en
cuenta que el centro de informacion trabaja solo los dias domingos y en gran
parte no se les encuentra realizando esta actividad, como se mencioné
anteriormente en el grafico N.19 que las personas no reciben informacién
turistica sobre lo que ofrece el canton Patate. Por tal razén, se debe buscar
alternativas de ubicarse en un lugar estratégico, ya que no cuentan con
infraestructura adecuada, el material para informar es poco y no existe

innovacion de como informar y por ende llamar la atencion del turista.



Tabla 4.10: Medios de informacion que prefiere el turista

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Radio 4 3,7
Television 20 18,5
Internet 65 60,2
Material impreso turistico 14 13,0
Otros 5 4,6

Total 108 100,0
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Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacién

(Véase tabla N.12), el 60% de los encuestados indican que prefieren el internet
como medio de informacion de las ofertas turisticas que ofrece el canton Patate,
el 18% la television, el 13% material impreso turistico, el 5% otros, mientras que
el 4% la radio. Como se menciond anteriormente en la tabla N.9 las personas
obtienen informacion mas rapido y facilmente por medio del internet, por tal
razon, es importante que los proveedores de servicios turisticos se enfoquen en
utilizar mas este medio de comunicacién, ya que los visitantes al poseer
dispositivos méviles y encontrarse frecuentemente navegando en internet, es el

motivo por el cual se informan de inmediato y con habilidad.

(Ver anexo), el 100% de los encuestados consideran que Patate es un lugar
seguro para hacer turismo, debido a su ubicacion, clima, tranquilidad y sobre
todo la calidad de la gente, es decir, que se debe aprovechar estas fortalezas
por medio de la innovacion de lugares turisticos que el visitante se sienta a gusto
de visitar el canton Patate y desee volver. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que cuando se celebra las festividades, ingresan mayor cantidad de
turistas, motivo por el cual existe delincuencia como robos de viviendas y asaltos,
consumo de drogas, y sobre todo inconvenientes por el consumo excesivo de
alcohol, lo que se considera de gran importancia que se cuente con organizacion

adecuada para este tipo de eventos.
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Grafico 4.24: Aceptacion sobre la via de acceso al cantdn Patate
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta a turistas

Andlisis e interpretacion

Como se observa en el grafico N.25, el 54,6% de los encuestados considera que
es buena la via de acceso al cantdon Patate, el 25,9% regular, el 13,9% excelente,
mientras que el 5,6% manifiesta que es mala. Es importante, tener en cuenta
gue las personas se movilizan en transporte propio y al poseer Patate las vias
en buen estado, permiten que el turista llegue con facilidad y se sienta a gusto al
visitar el destino que desea conocer. Sin embargo, no se cuenta con sefializacion
adecuada, lo que en la noche dificulta la visibilidad de las personas, lo que es

necesario buscar alternativas para mejorar lo que se mencioné anteriormente.
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4.3 Andlisis e interpretacion de datos de la entrevista

Para llevar a cabo la entrevista a la Técnica del Comité Provincial de Turismo de
Tungurahua y al Técnico de la Unidad de promocion turistica y cultural del GAD
Municipal San Cristébal de Patate, se elabora una lista de preguntas, en base a

como se efectla el turismo en Tungurahua y en el canton Patate.
Técnica del Comité Provincial de Turismo de Tungurahua
¢,Cree que la actividad turistica tiene relevancia en la economia local?

Si, ya que actualmente el turismo es la tercera remesa a nivel nacional y local
respecto al PIB, para comprobar en el 2016 se realiz6 un muestreo de las rutas
turisticas en cuanto al impacto econémico y anualmente se obtiene 7 millones

de todos los sectores productivos.
¢ Qué ofertas turisticas se esta explotando en Tungurahua?

Las rutas turisticas que engloban los tres sectores de la provincia de Tungurahua
con los que cuenta cada cantén y parroquias, donde es importante mencionar
las rutas agro turisticas artesanales, granjas turisticas, sector de agroindustria,

emprendimientos, servicios turisticos y atractivos naturales y culturales.

En cuanto a Patate se trabaja en la promocion de la ruta agro turistica artesanal,
donde se detalla: las arepas, servicios de hospedaje y recreacion, la cascada de
mundug, la parte cultural que se realiza mediante la fiesta del Sefior del
Terremoto, el museo arqueoldgico, pasaje Marcial Soria, y la parte productiva, lo

gue es viveros ornamentales y las mandarinas.
¢, Qué ofertas turisticas no se esta explotando en Tungurahua?

En general los atractivos naturales no hay forma de promocionarlos, ya que no
se cuenta con servicios basicos, caminos bien definidos y la infraestructura es
inadecuada para que puedan ser visitados, en cuanto a las festividades no se
tiene una planificacion adecuada para realizarlas, ya que se tiene el ingreso de
todo tipo de turistas, por tal razén, no van a tener conocimiento de los diferentes
costumbres y tradiciones, de tal forma que si no se sienten a gusto no van a

volver.
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;Tiene informacidn sobre el crecimiento o decrecimiento del turismo a

nivel nacional y en Tungurahua?

Actualmente se trabaja en el levantamiento de informacion estadistica respecto
a las festividades y en ciertos cantones con relacion al hospedaje. De los
resultados comparativos de las festividades donde existe mayor ingreso de
turistas, por el método de observaciébn en Pillaro se puede decir que ha
incrementado y ha superado la cantidad de turistas con relacion a los afios
anteriores, en Patate y Ambato ha decrecido, esto se debe por falta de promocién

turistica.
¢, Qué canton prefieren los turistas visitar a parte del canton Bafios?

Siendo Bafios uno de los destinos turisticos mas visitados del Ecuador, las
personas dentro de Tungurahua prefieren visitar Cevallos y Patate, donde existe
un crecimiento de visitas, que se da por la gastronomia, la parte comercial,

productiva y finalmente por el clima acogedor.

¢,Qué opina usted sobre el Canton Patate como destino turistico de

nacionales y extranjeros?

Patate tiene muchas cosas por ofrecer, actualmente tiene una oferta turistica por
la parte privada que conjuntamente con la pre camara de Turismo pretenden

ayudarse para poder brindar todo lo que ofrece Patate como destino Turistico.

¢, Qué aspectos considera que tomen en cuenta los turistas que visitan el

Cantéon Patate?

Depende de las actividades que se vayan a realizar, ya que la oferta que brinda
Patate va desde la parte de naturaleza, avistamiento de aves, turismo familiar y
gastronomia. Hay que tomar en cuenta la guia de la ruta agro turistica en Patate,
donde se observa el atractivo que se desea visitar, la descripcion y las

recomendaciones, que depende de la actividad y lugar que se desea visitar.
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¢, Qué opina sobre la oferta hotelera que ofrece el Canton Patate?

En cuanto a los cuatro lugares de hospedaje que se consideran legalmente
constituidos para este fin, las fechas donde se encuentra mayor nivel de visitas
son en las fiestas de Ambato, mientras que en las fiestas de Patate no existe
mayor frecuencia de visitas en cuanto a hospedaje.

La oferta es variada, de los sitios del centro de Patate que ofrecen hospedaje ya
gue son bastantes cémodos y accesibles, lo que también existen otros lugares
gue poseen certificados internacionales, mas actividades, mejor infraestructura

y el precio va acorde al tipo de servicio que desee recibir.

¢, Qué opina sobre la gastronomia que se ofrece en los restaurants del

Canton Patate?

La gastronomia es variada, en cuanto a la parte tipica del Cantdn corresponde a
las arepas y chicha de uva, lo que va creciendo en los lugares que ofrecen este
tipo de comida como lo es la Hacienda Manteles, mirador La Montafia que van
innovando en cuanto a productos lo que se enfocan en un nivel alto en lo que se

refiere al precio de sus productos.
¢, Cémo ve a futuro el turismo de Patate para los préximos 5 o0 10 afios?

Debido a ciertos lugares informales de turismo, la gente prefiere retirarse del
Canton debido al trafico vehicular que genera la feria dominical, no existe
servicios basicos, lo que se detecta una falta de regulacion y fortalecimiento, lo
gue esto puede generar ciertos problemas y un declive a futuro en cuanto al

turismo que ofrece el Canton Patate.
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Técnico de la Unidad de promocion Turisticay Cultural del GAD Municipal

San Cristobal de Patate
¢,Cree que la actividad turistica tiene relevancia en la economia local?

El turismo en Patate ha crecido los ultimos 10 afios y se ha convertido en la
generadora de divisas economicas para la poblacién, en el afio 2008 tuvo un
crecimiento del 3%, lo que se puede observar al 2018 que ha crecido en un
20% en la actividad turistica.

¢ Qué ofertas turisticas se esta explotando en Tungurahua?

Cada cantoén tiene su fuerte turistico que ofrece a todas las personas, en cuanto
a Patate se quiere explotar un turismo religioso y cultural, también el turismo de
aventura ya que se posee cascadas y miradores. A nivel de Tungurahua se
maneja las rutas agro turisticas que engloban todas las ofertas turisticas que se

puede realizar.
¢, Qué ofertas turisticas no se esta explotando en Tungurahua?

La organizacion de los eventos ya que existen otras provincias mas grandes que
atraen mediante esta actividad a las personas que puedan visitar dichos lugares,
lo que se podria aportar a que Tungurahua se convierta en un centro de eventos
a nivel internacional con relacion al turismo. En Patate no se esta explotando el
turismo de aventura ya que solo estamos enfocados en el turismo del centro del

sector.

;Tiene informacidn sobre el crecimiento o decrecimiento del turismo a

nivel nacional y en Tungurahua?

A nivel nacional por medio del Ministerio de Turismo se puede observar que si
ha crecido debido al gran ingreso de extranjeros, mientras que en Tungurahua

no se posee un porcentaje exacto.
¢, Qué canton prefieren los turistas visitar a parte del canton Bafios?

Se considera que Patate por su clima, la calidad de la gente y la seguridad que
es lo mas importante que los turistas buscan al visitar un destino turistico, ya que

asi puedan sentirse comodos y deseen volver.
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¢,Qué opina usted sobre el Cantén Patate como destino turistico de

nacionales y extranjeros?

Es un destino acertado que ofrece la provincia y el pais debido a que posee un
clima privilegiado, tranquilo, la gente es amable y la buena gastronomia que
ofrece permite que el turista se sienta a gusto. Con el tiempo Patate puede ir

creciendo mas y establecerse como un destino turistico fuerte del pais.

¢, Qué aspectos considera que toman en cuenta los turistas que visitan el

Cantdon Patate?

o La seguridad
o Elclima

o Lasvias
¢, Qué opina sobre la oferta hotelera que ofrece el Canton Patate?

Es variada debido a que existen lugares de precios accesibles para los turistas
donde se puede hospedar con tranquilidad, pero también existen otros sitios con

precios elevados, pero con mas actividades para que el turista pueda realizar.

¢, Qué opina sobre la gastronomia que se ofrece en los restaurants del

Cantéon Patate?

Es buenay de igual forma variada, ya que depende del gusto y accesibilidad del
turista, Patate es netamente agricola. Se deberia brindar mayor variedad de
platos tipicos como es la sopa de chochos, el hornado y la trucha en salsa de

mandarina.
¢,Cémo ve a futuro el turismo de Patate para los préximos 50 10 afios?

Que haya crecido por lo menos en un 40% por medio del funcionamiento del

parque acuatico y que también se pueda ofrecer nuevas opciones de turismo.
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4.4 Resultado final

Resumiendo los resultados obtenidos por medio de los instrumentos aplicados

para el levantamiento de informacion, estan los siguientes:

Es importante que Patate cuente con mas lugares de hospedaje, que ofrezcan
algo diferente, cuenten con todos los servicios que requiere el turista y por lo
general que se encuentren cercanos al canton, asi el turista al llegar hacia su
destino se sienta comodo y tenga mayor interés para volver. Hay que tomar en
cuenta que las personas se movilizan en transporte propio y al poseer Patate las
vias en buen estado, permite que el turista llegue con facilidad y se sienta a gusto
al visitar su lugar de preferencia. Sin embargo no se cuenta con sefalizacion
adecuada, lo que en la noche dificulta la visibilidad de las personas, lo que es

necesario buscar alternativas para mejorar lo que se mencioné anteriormente.

Patate al ser un lugar seguro, con diversidad de naturaleza que permite respirar
aire puro, ambiente tranquilo y clima acogedor, permite realizar con facilidad
turismo de aventura como: caminatas, camping y montafiismo. Sin embargo el
turista al no poseer mayor informacion de los lugares donde se puede aplicar, la
infraestructura inadecuada con la que cuentan los proveedores de estos
servicios o por falta de innovacion, prefiere visitar otros destinos turisticos, motivo
por el cual las personas visitan el cantén Patate solo feriados. Lo que se
determina que para los proveedores de servicios turisticos la visita de personas

debe ser siempre, ya que necesitan que sus ingresos se incrementen.

La caminata a la cascada de mundug es la actividad que mas se destaca en
cuanto al turismo de aventura, los turistas con la poca informacion que se puede
encontrar en el camino pueden llegar. Sin embargo, no se cuenta en la ruta con
servicios basicos y caminos bien definidos, lo que dificulta que la visita del turista

se torne molesta y deseen volver.

Por lo tanto, en Patate se debe implementar lugares turisticos que sean mas
atractivos, como mencionan las personas, de implementar la escalada de
montafa y el canoping en el sector de Quinlata, que cuente con servicios que lo
diferencie del mayor competidor turistico de Tungurahua que es Bafos, de tal
forma, que el turista se sienta convencido que es Unico en ese mercado turistico

al visitar el cantéon Patate, que cuente diversas alternativas para disfrutar,
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sentirse comodo y lo mas importante que desee volver, lo que sera de gran

aporte para el desarrollo del turismo de la poblacion.

Es relevante tener en cuenta que los proveedores de servicios turisticos, para
gue la atencion al cliente sea de calidad, la capacitaciéon a los empleados es de
gran importancia, es decir; se lo debe realizar de manera frecuente por medio de
profesionales de acuerdo al servicio que ofrecen las empresas, de modo que
obtengan nuevos conocimientos y su desenvolvimiento sea adecuado en el area
de trabajo, asi podran dar una mejor imagen y servicio, para que los turistas se

sientan satisfechos.

El internet es el medio de informacion que mas utilizan los proveedores de
servicios turisticos, ya que el valor para su utilizacion es econémico y la mayoria
cuentan con una computadora, a diferencia de la television y la radio que no
consideran necesario. Por tal razon, es importante que las empresas posean por
lo menos un medio de comunicacion, ya que el turista requiere de informacion

para poder llegar hacia el destino que desea conocer.

Como se menciond anteriormente, los proveedores de servicios turisticos se
enfocan en dar conocer sus servicios por medio del internet, y la mayoria de los
turistas al poseer dispositivos moviles se encuentran navegando en este medio
de informacién de manera frecuente. Por lo tanto, es de gran beneficio y
aceptacion que se aplique el uso de la herramienta barometro de redes sociales,
mediante la cual se analizara los principales casos de éxito en el ambito de la
gestion turistica, de igual forma abordara consejos y recomendaciones de
expertos relacionados con los medios sociales y el turismo, de la misma manera,
utilizar una aplicacion que permita a los turistas obtener informacion de inmediato
sobre cualquier destino que desee conocer en el cantébn Patate mediante un
mapeo deterministico, es decir; ahorrara tiempo para orientarse y movilizarse de

un lugar a otro.

Debido a la falta de apoyo por parte de la Unidad de Turismo para brindar
informacion en linea, es el motivo por el cual las personas no tienen informacion
turistica sobre lo que ofrece el canton Patate. Por lo tanto, es de gran importancia

la implementacion de estas herramientas de informacion y comunicacion. Sin
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embargo hay que tomar en cuenta, que existirAn personas que no posean

internet en ciertos lugares, lo que es relevante recalcar para su utilizacion.

En Patate existe un mayor ingreso de jovenes especialmente mujeres, debido a
su tranquilidad y ambiente acogedor, en gran parte el ingreso de turistas mujeres
se determina por la visita a la feria dominical, en la cual se da una demostracién
de la gran variedad de flores que ofrece el canton. Por lo tanto, es necesario que
se aplique estrategias en cuanto al mercado femenino, implementar actividades
turisticas actuales y de preferencia que sean innovadoras para la juventud, como
también mas difusion de informacién acerca de esta feria, ya que solo conoce el
gue llega y no por algin medio de comunicacion. Es importante tener en cuenta
gue se encuentra ubicado en un sitio inadecuado, que obstaculiza la via principal
y las de evacuacion, por lo que se recomienda construir un lugar donde que los

prestadores de estos servicios puedan dar a conocer lo que ofrecen.

La falta de informacién hacia los turistas y la no operatividad del centro de
informacion turistica, es el motivo por el cual los visitantes prefieren otros lugares
para realizar turismo. Por tal razon, es importante buscar alternativas, para ubicar
el centro de informacion y en que horarios deberia operar, que se cuente con
infraestructura y material adecuado, ya que asi se dara a conocer los servicios

turisticos que ofrece el canton Patate.

En cuanto a la alimentacion que ofrece el cantén Patate es poco variada, es
decir; solo en ciertos lugares que ofrecen platos gourmet. Sin embargo existen
sitios que deben mejorar ya que solo se basan en un solo mercado de alimentos
y los competidores son desleales entre ellos. Patate aparte de las arepas y
chicha de uva no ofrece un plato tradicional como es la trucha en salsa de
mandarina y esto se debe a la poca informacion y conocimiento que tienen los

turistas.

Por otro lado, la opinidn propuesta por los visitantes es importante, ya que es el
gue realiza la actividad turistica, es por esta razén que sabe lo que hace falta 'y

se deberia mejorar, y asi poder ofrecer un mejor servicio turistico.
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Es importante tener en cuenta que cuando se celebra la fiesta del Sefior del
Terremoto ingresan mayor cantidad de turistas, esto se da por la fe y creencia
gue tienen hacia el Santisimo, por tal razon, existe un bajo porcentaje de turismo
religioso, ya que las encuestas se aplicaron en tiempo donde no hay mayor
actividad turistica. Cabe recalcar, que en estas épocas si existe delincuencia
como robos de viviendas y asaltos, consumo de drogas, y sobre todo
inconvenientes por el consumo excesivo de alcohol, por tal razén, es necesario
contar una programacion adecuada para este tipo de eventos, de esta manera
no afecte la imagen del canton Patate como un lugar seguro para realizar

turismo.

Referente a la ruta de las frutas los turistas estan de acuerdo en conocer debido
a que es una actividad nueva. Sin embargo, se debe ofrecer mas actividades al
llegar al lugar, se recomienda implementar miradores turisticos en zonas
estratégicas, readecuar las instalaciones, construir lugares que brinden servicios

basicos y alimentacion, con la finalidad de dar una mayor visita a este lugar.

Los complejos turisticos también es otra actividad por la cual las personas
ingresan a Patate los fines de semana, cabe recalcar la informacién que se les
proporciono sobre la creacion del parque acuatico, de lo cual mencionaron que
sera de gran ayuda para el desarrollo del turismo de Patate, siempre y cuando

la informacién que se brinde al visitante sea oportuna.

Finalmente los turistas se encuentran interesados en visitar el templete donde
aparecio el sefior del Terremoto, hay que tener en cuenta que este lugar se
encuentra lejano al canton, las personas no saben cémo llegar y este sitio no
cuenta con alimentacion y servicios basicos. Lo que es importante que se busque

alternativas para mejorar lo mencionado anteriormente.



CAPITULOV

5. PROPUESTA

5.1Introduccién

En base a los resultados, pero sobre todo a las falencias o debilidades del
capitulo anterior, se desarrolla y propone un plan de comunicacién comercial
y mecanismos de publicidad para el canton Patate. El cual, interrelaciona
elementos en tres niveles causales: turistico, técnico y comunicacional; con

la finalidad de mejorar la comunicacién del comercio turistico de Patate.

5.2 Datos Informativos

Tabla 5.1: Datos del Cantén Patate

Titulo Plan de comunicacién comercial para el

cantén Patate

Institucion Municipio de Patate (Turismo)

Ejecutora

Investigador Lenin Patricio Coello Diaz

Beneficiarios e Proveedores de servicios turisticos
e Turistas

e Poblacién de Patate

Poblacion 13.497 habitantes (2010)
Cédigo de area | 593

Ubicacion Provincia Tungurahua

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 5.1: Localizacién

Fuente: (Velasco, 2018)

5.3 Antecedentes

Patate se encuentra situado en la provincia de Tungurahua, tiene una
superficie de 315 Km?, el volcan Tungurahua se encuentra dentro del canton
y su cabecera cantonal es la ciudad San Cristébal de Patate, fue parte del
canton Pelileo hasta el 13 de Septiembre de 1973, cuando se cantonizé en el
gobierno de Guillermo Rodriguez Lara. Uno de los hechos mas importantes
de esta zona fue el terremoto de 1797, que destruyo el pueblo, desde
entonces, se venera la imagen del Sefior del Terremoto, que se encuentra en

la iglesia principal del centro cantonal (GADM-Patate, 2017).

El Cantdén Patate, es sin duda uno de los lugares mas privilegiados a nivel de

recursos turisticos, su biodiversidad, en flora y fauna, conjuntamente con sus
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atractivos histéricos culturales, hacen que este sitio cuente con una

potencialidad extraordinaria para explotar la actividad turistica.

Como consecuencia de trabajos elaborados en forma poco técnica son
deficientes los resultados obtenidos con la accién turistica, tanto en lo

econdmico como social.

A través del departamento de Turismo del GAD Municipal ha generado
diversos medios y estrategias publicitarias que no cuentan con una adecuada
planificacidn, asi lo manifiesta el Ing. Denis Medina, representante de este

departamento del GAD Municipal.

Por otra parte, menciona que los recursos que se han utilizado, son: redes
sociales, promocion de la fiesta a través de afiches, entre otros, comenta que

han dado pocos resultados, de acuerdo a la proyeccion planteada.

5.4 Justificacion

Mediante la aplicacién de estrategias se pretende fortalecer el desarrollo
turistico de Patate e impulsar de una manera sustentable y sostenible, de tal
forma que, sea aprovechado los recursos tanto naturales como culturales que
posee el Cantén, para lo cual, se desarrollan diferentes actividades que nos

permitan cumplir las metas propuestas.

El cantdén Patate cuenta con lugares turisticos que no son explotados, tanto
naturales como de otros tipos. A partir de los tres ultimos afios, ha tomado un
importante impulso en lo que se refiere a la actividad turistica. En
consecuencia, se ha hecho necesario que dicha actividad deba ser regulada
a través de normativas especificas que definan su desarrollo, es decir, se
debe aplicar principios de asociatividad y mecanismos para aprovechar
sinergias institucionales, gremiales y comunitarias, a fin de que se obtengan
beneficios tangibles en la comunidad en general, para que luego, se definan
principios, ejes de desarrollo y proyectos, con el objeto de impulsar las
ventajas que posee el canton Patate. Por tal razén, es importante que se
realice un plan de comunicacién comercial, con la finalidad de dar a conocer

los atractivos y servicios turisticos que ofrece este canton.
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5.5 Plan de Comunicacion turistica para Patate, desarrollo de
herramientas

5.5.1 Objetivos

General

1. Disefiar un plan de comunicacion comercial para el fomento de los
atractivos del sector y de la reactivacion del potencial turistico en el

canton Patate.
Especificos

Diagnosticar la situacion actual sobre el turismo del Canton Patate.

2. Establecer mecanismos publicitarios de los lugares y servicios que
ofrece el canton Patate.

3. Fortalecer el desarrollo turistico del Canton Patate, a través de la

aplicacion de estrategias publicitarias.

5.5.2 Diagnéstico actual

Actualmente se pudo conocer a través de los resultados de las encuestas y
las entrevistas que no existe un proceso de comunicacion o de informacion
sobre los atractivos y actividades de turismo que se realizan en el Canton
Patate. Por tal razon, las riquezas naturales del sector no son visitados con
mayor frecuencia y el turismo no se ha desarrollado en beneficio de la
poblacion.

5.5.2.1 Anélisis FODA

De acuerdo al diagndstico previo en el capitulo IV, las herramientas utilizadas
de investigacion y la observacion, se puede determinar a continuacion el

FODA en general del Cantén Patate, donde se evidencia lo siguiente:
Fortalezas

o Apertura de los inversionistas para apoyar al turismo en el canton.
o Existencia de varias compafiias para realizar transporte de turistas y

productos que se pueden comercializar en el canton.
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Proveedores comprometidos en la creacion de nuevas fuentes de
informacion y comunicacion.

Clima favorable para el turismo (calido seco).

Oportunidades

©)

o

Apoyo de las autoridades cantonales.

Extensas areas naturales de alto valor ecoldgico y turistico con flora'y
fauna, propias de la zona.

Crecimiento de sitios para hospedaje y alimentacion en los
alrededores del canton.

Fortalecimiento de las actividades turisticas del Cantén Patate.

Crecimiento de la actividad turistica a nivel nacional.

Debilidades

Falta de publicidad sobre el turismo que ofrece Patate.

Falta de comunicacion sobre los atractivos naturales.

Poca infraestructura turistica adecuada.

Falta de capacitacion técnica y turistica para los proveedores de
servicios que ofrece el canton.

No existe sefalética adecuada para acceder a los lugares turisticos
existentes.

El lugar donde se ofrece informacién es un sitio inadecuado, simple y
gue no llama la atencion.

Las vallas publicitarias son escasas y no brindan informacién

suficiente.

Amenazas

Cantones aledafios con mayor infraestructura.

Los cambios en la administracion publica pueden dejar de dar
continuidad a proyectos turisticos en el futuro.

Personas prefieren otros lugares para realizar turismo.

Posible erupcién del Volcan Tungurahua.
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5.5.2.2 Estrategias

Una vez analizado el capitulo IV y el FODA, se ha procedido a plantear
algunos problemas y dar solucion mediante estrategias de la siguiente
manera:
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Estrategia: Diversificacion de servicios turisticos
Problema o dificultad: Poca afluencia de turistas en los lugares de hospedaje del Cantdén Patate

Descripcion del problema: La disponibilidad de hospedaje en el cantdn Patate es relativamente limitada, para cuyo objeto es

necesario que se establezcan mecanismos de integracién con las empresas privadas y potenciar emprendimientos.

Tabla 5.2: Diversificacién de servicios turisticos

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuéndo) (Dénde) (Quién) (Con qué)

e Planificacion con el | De esta manera los Fecha Instalaciones del | Autoridades locales e Coordinador del
GAD de Patate. turistas podran tentativa. GAD Patate. y técnico. proyecto y técnico.

o Difusion en diversos | elegir su  mejor | Inicio: » Capacitador.
medios de | opcién como | Finaliza: e Computadora.
comunicacion. destino para poder e Infocus.

e Capacitar los sujetos | hospedarse. e Papeles.
inmersos en e Esferos.
emprendimientos  de
turismo.

Presupuesto $150

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia: Mejorar la sefializacion de las vias del Canton Patate
Problema o dificultad: Mal estado de la sefalizacién en la zona centro y en las vias del Canton Patate

Descripcion del problema: Bajo la normativa existente y dentro de las competencias exclusivas del municipio, es fundamental
gue se desarrollen actividades de valoracion y de seguimiento en el tema, para determinar sectores y zonificacién estratégica
mediante el correspondiente analisis y estudio de necesidades, como también implementar rétulos de los lugares y servicios

turisticos que ofrece el canton Patate.

Tabla 5.3: Sefalizacion de las vias del Cantén Patate

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuando) (D6nde) (Quién) (Con qué)
Generar un diagnéstico del Fecha Técnico.
. Los turistas Autoridades _
estado de las vias ) tentativa. | Todo Patate. . Capacitador.
tendran una mayor o locales y técnico.
cantonales. _ » Inicio: Computadora.
_ informacion sobre o
Crear mapas viales. Finaliza: Hojas.
los lugares y
Proponer que se cambien . .. Esferos.
servicios turisticos
los rétulos que se
que desea
encuentran en mal estado
conocer.
mediante capacitaciones
Presupuesto $250

Fuente: Elaboracién propia




Estrategia: Proponer que se desarrollen nuevas actividades de turismo

Problema o dificultad: Poca afluencia de turistas en el Canton Patate
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Descripcion del problema: Para que los turistas lleguen a crear percepciones adecuadas del lugar que visitan, es fundamental

gue la comunidad demuestre actitudes de verdadera calidez y calidad en la prestacion de sus servicios, y esto solo se

conseguira con una adecuada preparacion y capacitacién a la comunidad en sus diversos aspectos que ofrecen.

Tabla 5.4: Actividades de turismo a futuro

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Con qué)
e Capacitaciones a los duefios | Los turistas tendran | Fecha Instalaciones | Autoridades locales e Capacitador.
de los servicios turisticos. una mayor | tentativa. del GAD |y poblaciéon de e Expositor.
e Organizacion de eventos en | satisfaccion al visitar | Inicio: Patate. Patate. e Computador.
los lugares menos visitados | €l destino  que | Finaliza: e Material
del Cantén Patate. desean conocer, de impreso
e Incentivar a la ciudadania | €Sta manera, su publicitario.
que los servicios tengan un | Visita se hara con e Manteleria.
valor agregado. mayor frecuencia. e Banners.
e Carteleras.
Presupuesto $600

Fuente: Elaboracién propia




Estrategia: Construir servicios basicos en lugares estratégicos

Problema o dificultad: Carencia de servicios basicos en lugares turisticos
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Descripcion del problema: La disponibilidad de servicios basicos en determinados lugares es deficitaria por lo tanto se hace

necesario que las instituciones y personas deben procurar cubrir ese déficit y generar planes de desarrollo dentro de su ejercicio

fiscal, identificando dichas carencias de modo que se eliminen deficiencias en la cobertura de los servicios basicos.

Tabla 5.5: Construcciéon de servicios basicos

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE CON QUE
(Qué) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Recursos)
e Participacion  comunitaria | Los lugares turisticos | Fecha e Cascada de | Autoridades locales e Comunidad.
en la priorizaciéon de | con servicios basicos, | tentativa. Mundug. y técnico. e Empresas
necesidades basicas. permiten mayor | Inicio: e Laguna San privadas.
e Promover el equilibrio y la | acogiday satisfaccion, | Finaliza: Borja. e Computadora.
equidad en la dotacion de | por ende el turismo se e Escalinata de « Infocus.
servicios a través de | incrementara. la Fe. e Profesional con
charlas. e Parque conocimiento en
e Fijacion de presupuestos Simén presupuestos.
participativos. Bolivar.
Presupuesto $250

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia: Impulsar la creacion de lugares iconos, que cuenten con diversas alternativas de turismo innovadoras

Problema o dificultad: Lugares y servicios turisticos con escasas opciones para realizar turismo

Descripcion del problema: Cuando se habla de establecer mecanismos de coordinacion y aplicaciéon de sinergias estamos

diciendo que es fundamental que el sector privado demuestre interés en sus inversiones, para cuyo efecto es necesario que se

les provea de herramientas necesarias como un marco juridico adecuado que genere satisfaccion y confianza.

Tabla 5.6: Lugares iconos con diversas alternativas de turismo

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Con qué)

¢ Capacitaciones para | Las opciones de Departamento de | Autoridades e Capacitador.
incrementar nuevas | turismo son | Mes 4. turismo del GAD | locales, técnico y e Computador.
opciones turisticas. reducidas, es decir, Patate. sector privado. ¢ Infocus.

e En conjunto con la unidad de | de esta manera el ¢ Hojas.
turismo  se  realizara | turismo de Patate al * Esferos.
proyectos sustentables. poseer un  valor

e Promover que la ciudadania | @gregado, sera una
sea propositiva en el tema | Mejor opcion para
de turismo. ser visitado.

Presupuesto $250

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia: Realizar capacitaciones frecuentemente a los empleados de los proveedores de servicios turisticos
Problema o dificultad: Los proveedores de servicios turisticos cuentan con personal con falta de conocimiento

Descripcion del problema: La capacitacion es un modo y medio de generar cambios de actitud y motivar experticias a fin de
gue sus capacidades se potencialicen. Con este objetivo es importante que se fijen planes y proyectos sostenibles, sustentables

y medibles a través de medidores e indicadores que demuestren mejoramiento en este campo.

Tabla 5.7: Capacitaciones a los empleados de los proveedores de servicios turisticos

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuéndo) (Dénde) (Quién) (Con qué)

o Capacitaciones Se generara cambios | Fecha Instalaciones  del | Alianzas con e Capacitador.
practicas. tanto en el personal | tentativa. GAD Patate. universidades. e Computador.

e Charlas como en la manera de | Inicio: ¢ Infocus.
motivacionales. brindar los servicios | Finaliza: « Hojas.

e Incentivar a la | que ofrece el Cantén e Esferos.
poblacién  sobre | Patate. e Laboratorio.
una mejor
atencion al cliente.

Presupuesto $200

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia: Hacer uso de la comunicacion digital (redes sociales) mediante distintos instrumentos de comunicacion



Problema o dificultad: Poca difusiéon e informacién sobre el turismo de Patate
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Descripcion del problema: La globalizacion en la comunicacion y las TICS son herramientas muy necesarias para la

modernizacién en la comunicacion, por lo tanto se debe propender a que el acceso a las redes sea democratico y llegue a todos

los sectores.

Tabla 5.8: Comunicacién digital (redes sociales)

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Con qué)
e Creacion de paginas | El turista tendra | Fecha e Departamento | Autoridades locales e Capacitador.
web. una mayor | tentativa. de Turismo | y técnico. e Computadora.
e Integracion de blogs y | informacion y | Inicio: del GAD ¢ Infocus.
redes sociales. conocimiento Finaliza: Patate. e Material impreso
e Implementacion de | acerca del turismo e Lugares publicitario.
mecanismos que ofrece Patate. estratégicos e Hojas.
publicitarios. de Patate. e Esferos.
e Capacitaciones sobre el ¢ Instalaciones
uso de las TICS. del GAD.
Presupuesto $500

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia: Proponer la creacion de las aplicaciones Barémetro de redes sociales y FRACOR, para que permita que los turistas

puedan obtener informacion de inmediato sobre las ofertas turisticas que ofrece el Cantén Patate.
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Problema o dificultad: Desconocimiento de herramientas de redes sociales

Descripcién del problema: El posicionamiento en las redes actualmente es muy necesario porque permite medir grados de
aceptacion en la comunidad, no solo local sino también externa, con cuya medicion nos ha de permitir determinar los sectores
de aceptacion y enfocar la atencion en ellos, y con mayor razén, en otros sectores para posicionar el nombre enfocando las

propias falencias a fin de corregirlas.

En el desarrollo del marco tedrico se tomo en cuenta dos herramientas importantes, que fueron de aceptacion por parte de los
proveedores de servicios turisticos para que sean aplicadas, ya que seran de gran ayuda para dar a conocer lo que ofrece el

Canton Patate y también se abordara sugerencias de los turistas como se menciona a continuacion:

o Al aplicar la herramienta barometro de redes sociales, se analizara los principales casos de éxito en el &mbito de la
gestion turistica, también abordara consejos y recomendaciones de expertos relacionados con los medios sociales y el
turismo.

o Los desarrolladores web han modificado sus codigos de programacion para que la configuracion de sus paginas se
adapte a los diferentes dispositivos tecnolégicos. La arquitectura tecnoldgica ha modificado de forma radical el modo de
acceder y navegar por internet, con este concepto la informacion debe estar al alcance de la mano mientras se viaja o
se esta en algun sector de turismo estacionario, a través de un mapeo deterministico que se desarrolla mediante la
herramienta FRACOR.



Tabla 5.9: Aplicaciones con informacion turistica que ofrece el Cantén Patate
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ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Qué) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Con qué)

e Realizar capacitaciones | Al  aplicar esta | Fecha e Instalaciones del | Autoridades Capacitador.
acerca de la | herramienta los | tentativa. GAD Patate. locales y técnico. Profesionales en
herramienta a  la | proveedores de | Inicio: e Departamento de la aplicacion de
empresa privada. servicios, como los | Finaliza: Turismo. las

e Fomentar la utilizacion | turistas,  tendran herramientas.
de la herramienta. una mayor facilidad Computadora.

e Adquisicion  de  la | de informacion 'y Infocus.
herramienta. comunicacion. Hojas.

¢ |dentificar niveles de Esferos.
aceptacion de los
clientes.

Presupuesto
$800

Fuente: Elaboracién propia




Estrategia: Potenciar, respaldar y mantener la operatividad del centro de informacion turistica

Problema o dificultad: Falta de operatividad del centro de informacion turistica
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Descripcion del problema: Los medios de informacion turistica deben demostrar originalidad y creatividad, una de las bases

alternativas debe basarse en la evolucién del centro de informacién a fin, de determinar su capacidad y medir su gestion a

través de mecanismos especificos.

Tabla 5.10: Operatividad del centro de informacion turistica

ACTIVIDADES JUSTIFICACION TIEMPO LUGAR RESPONSABLE RECURSOS
(Que) (Por qué) (Cuando) (Dénde) (Quién) (Con qué)
e Cursos sobre la calidad de | El turista tendré una | Fecha e Instalacione | Autoridades locales e Capacitador.
atencion al cliente. mayor informacion | tentativa. s del GAD | y técnico. e Computador.
e Capacitaciones a los | sobre lo que pretende | Inicio: Patate. ¢ Infocus.
responsables del centro | conocer y de esta | Finaliza: e Centro de e Material
de informacion turistica. | manera se sentiran a informacio impreso
e Mantener informacién de | gusto de visitar el n turistica. publicitario.
inmediata y actualizada. | Canton Patate. e Hojas.
e Esferos.
Presupuesto $400

Fuente: Elaboracién propia




5.5.3 Desarrollo del plan de comunicacion comercial y herramientas publicitarias
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De acuerdo al andlisis realizado se aplicaran las siguientes estrategias publicitarias, con la finalidad de promocionar los atractivos

turisticos del Cantén Patate.

Tabla 5.11: Marketing mévil

HERRAMIENTA DE ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
COMUNICACION (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
INTERNA Y EXTERNA
1. Implementar Buses Autoridades locales | A lo largo del periodo de e Vinil
Marketing movil. disefios y técnico. ejecucién de estrategias. automotriz.
publicitarios  en e Transfer.
los buses, de los e Plotter.
atractivos mas e Mano de
relevantes  que obra.
ofrece Patate.
Presupuesto $600

Fuente: Elaboracién propia
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Al aplicar las encuestas a los proveedores de servicios, el Gerente de la Cooperativa Patate manifiesta que se encuentra
interesado para que se tomen en cuenta sus unidades para realizar publicidad; razon por la cual, se propone disefiar logotipos
publicitarios, con la finalidad de impulsar el turismo del Canton Patate. Hay que tomar en cuenta que, la Cooperativa Trans

Valle y las camionetas no se encuentran de acuerdo para la puesta en marcha de la estrategia.

Figura 5.2: Bus publicitario (parte lateral)

Fuente: Elaboracién propia
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Para la parte posterior se va a colocar el disefio publicitario solo en la ventana, debido a que en la parte de abajo se encuentra la

puerta de carga y se dificulta la colocacion del disefio, como también la visibilidad del mismo.

Figurab5.3: Bus publicitario (parte de atras)

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 5.12: Entrevista a los medios
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HERRAMIENTA ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
PARA LA GESTION (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
CON LOS MEDIOS

Proponer la | Instalaciones | Alcalde de Patatey | A lo largo del e Humano.

Entrevista a los subscripcion de un Box FM director del medio | periodo de

medios. convenio entre el Patate. de comunicacion. ejecucion de

GAD Municipal y el estrategias.
canal Box FM

Patate, para que se

destine un espacio

en el cual se pueda

dar a conocer el

turismo de Patate.

Presupuesto $0

Fuente: Elaboracion propia
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El canal BOX FM es una péagina online de Facebook, que posee espacios de informacién solo para deportes y musica, al
observar una gran acogida de televidentes y la importancia que se tiene para dar a conocer sobre la historia, cultura,
gastronomia y turismo que ofrece Patate, se propone, la firma de un convenio entre el GAD Patate y el canal, para que se

destine un espacio donde se pueda comunicar lo anteriormente mencionado.

Figura 5.4: Convenio canal Box FM para seccion de turismo

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 5.13: Internet
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HERRAMIENTA DE ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
COMUNICACION (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
INTERNA'Y
EXTERNA
Diseflar material | Centro de | Autoridades A lo largo del e Técnico
Internet. impreso informacion | locales y técnico. periodo de encargado
publicitario del | turistica. ejecucion de departamento de
turismo que ofrece estrategias. Turismo.
el Cantén Patate. e Papel coche.
Presupuesto $350

Fuente: Elaboracién propia
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Tomando en cuenta el material impreso publicitario que tiene el departamento de turismo del GAD Municipal, se observa que
no existe un orden para dar a conocer lo que ofrece el Canton Patate, motivo por el cual, se disefia dos catalogos: el primero
se detalla los atractivos naturales y culturales, mientras que el otro da a conocer todo lo referente a los prestadores de servicios

turisticos.

Figura 5.5: Material impreso publicitario
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.6: Atractivos naturales y culturales
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Figura 5.7: Prestadores de servicios turisticos
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Tabla 5.14: Turismo que ofrece Patate
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TURISMO QUE OFRECE EL CANTON PATATE

ATRACTIVOS NATURALES Y CULTURALES

PRESTADORES DE SERVICIOS TURISTICOS

La Matriz

La Matriz

Pasaje Marcial Soria.

Basilica y museo Sefior del Terremoto.
Escalinata de la FE.

Parque central Simon Bolivar.
Templete.

Museo los Atis.

Cocha de Luisa.

Cascada de Mundug.

Laguna de San Borjal y Il.
Paramo de San Borja.
Sendero Platuquiral.

La Carboneria.

Tradicion Patatefia.
Arepas Mama Lucha.
Las delicias de Patate.
El palacio de las arepas.
El babaco giganton.
Eterna primavera.

Café galeria colonial.
Asadero stars.

El carbonero restaurant.
Casa vieja.

La casta.

Fruteria del valle y algo més.
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La Suiza.
Rio Patate.

Bosque nublado de Manteles.

D'Tho+.

Tana & Tana.
Hacienda manteles.
La crema del valle.
La nevada.
Hacienda leito.

Pizza good.

Rico pollo brosterizado.

Elois restaurant.
El parmesano.
Mr. Carbon.
Festin de frutas.
Heladeria Sofia.
Hosteria quinlata.
Kris pollo.

Los arupos.

La estancia.

La montafa restaurant.

La saz6én Patateria.
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La vaca tuerta.
Restaurante el valle.
Hostal casa del valle.
Vifia del rio.
Restaurante de Beto.
El aguacate.

Mercado municipal.

La cuchara brava.
Restaurante tia pini.
Encebollados Av. Ambato.
Restaurante Xiomara.
Los nardos restaurante.
Marisqueria de Ronald.
Asadero Alexander.

Bar Barcelona.

Los Andes El Sucre El Triunfo Los Andes El Sucre El Triunfo
e Miradores vy e Centro e Cascadas de ) ) . o .
N e Tu heladeria e Finca turistica e EI triunfo
sitios artesanal las ]
_ . los andes. monte Maria. gourmet.
naturales. Urku Kuri. golondrinas.




108

Parque Museo e Cueva y e Tu asaderos e Travesuras de e Hosteria los
central. arqueoldgico piedra de los los andes. Alirio. dragos.
Huertos Sucre. incas. e Valle del rio. e Restaurante e Criadero de
frutales. Iglesia San e Santuario de sabor criollo. truchas la

Francisco. las aves. e Restaurante de perlita.

Laguna de Olga- e Criadero la

Sudagua. Asofupren. bonita.

Cascada

mesa tablon.

Bosque

nublado de

Yanacocha.

TOTAL 27 TOTAL 57

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 5.15: Publicidad con sefialéticas
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HERRAMIENTAS ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
DE (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
COMUNICACION
INTERNA'Y
EXTERNA
4. Colocar Ingreso a Patate, redondel | Autoridades locales | A lo largo del e Lona.
Publicidad. sefaléticas de | de la Patatefa, y técnico. periodo de e Mano de

los lugares

Simén Bolivar y estacién de

ejecucion de

obra.

turisticos que | transferencia. estrategias. e Marco de
ofrece Patate, tubo
en sitios cuadrado.
estratégicos.

Presupuesto $1500

Fuente: Elaboracién propia
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El turista, al visitar el Cantdén Patate no sabe cdmo llegar a su destino, es decir, no existe la sefialética correspondiente para
gue se pueda informar. Por tal motivo, se coloca sefaléticas en lugares estratégicos para que las personas puedan observar
y por ende visitar el lugar que desea conocer.

Figurab.8: Sefialéticas de los lugares turisticos que ofrece Patate

e VINA DEL RiO
Escalinata de la fe TEMPLETE

Pasaje Marcial Soria )7
£d '9

Ruta de las Frutas

Hosteria Yiia del rio
Templete

Fuente: Elaboracion propia
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HACIENDA MANTELES 12 KM
RUTA DE LAS FRUTAS 4 KM

by A e

CASCADA DE MUNDUG 9 KM
LA MONTANA 5 KM

< 1t

Fuente: Elaboracién propia
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BASILICA
PASAJE MARCIAL SORIA 800
TREN DE LAALEGRIA Metros
AREPAS

b 3 ?1&.-;1‘

FERIADOMINICAL 1KM
CASTA RESTAURANT 1KM
COMPLEJO QUINLATA 2 KM
ESCALINATADE LAFE 1 KM

T 1

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 5.16: Publicidad letras de identificacion Cantén Patate
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HERRAMIENTAS ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
DE (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
COMUNICACION
INTERNA'Y
EXTERNA
Publicidad. 5. Mejorar la | Parqgue  Simon | Autoridades locales | A lo largo del e Mano de
presentacion Bolivar. y técnico. periodo de obra.
de las letras de ejecucion de e Cemento.
identificacion estrategias. e Varilla.
del Canton e Pintura.
Patate.
Presupuesto $2000

Fuente: Elaboracién propia
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El parque simén bolivar, al ser unos de los atractivos mas visitados por los turistas, se observa gran acogida de personas para
acudir a realizar diferentes actividades en las letras de identificacion, siendo una imagen importante para la gente de Patate,
de tal manera, se requiere un cambio en la presentacion, es decir, basandose en la gastronomia y productos tipicos del

Cantoén; se realiza el cambio del disefio de las letras de identificacion de Patate.

Figura 5.9: Letras de identificacion del Cantdn Patate

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 5.17: Publicidad display
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HERRAMIENTAS ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
DE (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
COMUNICACION
INTERNA'Y
EXTERNA
Publicidad. 6. Crear un | Parque Simon | Autoridades locales | A lo largo del e Madera.
display Bolivar, iglesia, | y técnico. periodo de e Lamina.
publicitario. centro de ejecucion de e Plastico.
informacion turistica estrategias. e Tornillos.
y estacion de e Vidrio.
transferencia. e Clavos.
e Mano de
obra.
Presupuesto $300

Fuente: Elaboracién propia
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La creacion de un display publicitario sera de gran ayuda para la difusion de informacion, ya que se va a colocar publicidad
importante, por ende el turista podra observar e informarse de las actividades turisticas que se puede realizar.

Figura 5.10: Display publicitario

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 5.18: Publicidad centro de informacién turistica
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HERRAMIENTAS ACTIVIDAD LUGAR RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
DE (Qué) (Donde) (Quién) (Cuéndo) (Con qué)
COMUNICACION
INTERNA'Y
EXTERNA
Publicidad. 7. Sugerir  una | Instalaciones | Autoridades A lo largo del Mdf de 12y15 mm.
mejor del GAD | locales y técnico. periodo de Pintura.
presentacion Patate. ejecucion de Laca.
del centro de estrategias. Madera de canelo.
informacion Tornillos.
turistica. Respaldos de mdf.
Mano de obra.
Decoraciones.
Presupuesto $1500

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 5.11: Centro de informacién turista (actual)

Fuente: Elaboracién propia
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Para una mejor presentacion del centro de informacién turistica se propone la creacién de un stand armable y movible, lo que
ayuda, que el turista se encuentre a gusto y de la misma manera, el encargado de informar sobre el turismo que ofrece Patate,

tenga una mejor imagen y desenvolvimiento en el lugar que se encuentre.

Figura 5.12: Centro de informacidn turistica (nueva)

CENTRO DE INFORMACION TURISTICA
PATATE
Uniparaisopordescubrirm

Fuente: Elaboracién propia



5.5.4 Control y seguimiento

Tabla 5.19: Control y seguimiento
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RESPONSABLE ACTIVIDAD TIEMPO
Quién Qué Cuando
e Alcalde Conjuntamente con las autoridades Fecha tentativa

e Jefe de Desarrollo Social
e Jefe del Departamento de Turismo
e Teécnico encargado del
Departamento de turismo
e Ing. Disefio grafico

e Ing. Marketing

locales del GAD Patate y al observar
ciertas dificultades se pondré en préactica
el plan de comunicacion comercial, se
tomaré en cuenta cada 4 meses la
revision de cada herramienta publicitaria
gue se va a desarrollar, es decir, se

cambiara si es necesario.

Inicio: Mayo del 2019
Finaliza: Mayo del 2020

Fuente: Elaboracion propi



5.5.5 Presupuesto

Tabla 5.20: Presupuesto
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PRESUPUESTO PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE

COMUNICACION COMERCIAL PARA EL CANTON PATATE VALORES
Presupuesto de las actividades a desarrollar dentro del
plan, parala solucion de los problemas planteados.
e Capacitaciones.
e Difusion en medios de comunicacion.
e Eventos.
e Proyectos.
¢ Creacion paginas web.
e Implementacion mecanismos publicitarios.
e Practicas.
TOTAL $3400
Presupuesto para el desarrollo del plan de comunicacion
comercial y herramientas publicitarias
e Bus publicitario. (17x600) $10200
e Convenio canal BOX FM: Seccion Turismo. $0
e Material impreso publicitario. (1000unid) $350
e Sefaléticas de los lugares turisticos que ofrece $1500
Patate. (6x$250)
e Letras de identificacion del Canton Patate. $2000
e Display publicitario. (4x300) $1200
e Centro de informacion turistica. $1500
TOTAL $16750
PRESUPUESTO TOTAL $20150
Presupuesto destinado para el &rea de turismo del GAD Patate $5000
Aporte por parte de los proveedores de servicios turisticos $670
TOTAL $5670

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se obtiene informacién de documentos e ideas previas de diversos autores
para sustentar de manera tedrica conceptos que permitan abordar el
problema, extraer referencias de diferentes perspectivas de modo que se

construya conocimientos utiles.

El analizar los problemas permite identificar inconvenientes como: poca
afluencia de turistas en los lugares de hospedaje, mal estado de la
sefializacion en la zona centro y en las vias, carencia de servicios basicos en
lugares turisticos, lugares y servicios turisticos con escasas opciones para
realizar turismo, los proveedores de servicios cuenta con personal con falta
de conocimiento, poca difusion e informacion sobre el turismo,
desconocimiento de herramientas de redes sociales y falta de operatividad
del centro de informacion turistica. Se adapté y desarrollo un Plan de
Comunicacion Comercial para el Canton Patate, ya que por medio del
desarrollo de las herramientas de publicidad, promocion y propaganda,

permite dar a conocer los productos y servicios que ofrece el Canton.

Las herramientas publicitarias es el medio de comunicacién que mas se
utiliza para brindar informacion, ya que capta la atencion del consumidor y al
mismo tiempo llega el mensaje, es decir, que un buen anuncio publicitario
debe ser creativo y por ende emplear un correcto mensaje. Por tal razon, se
elabora algunas herramientas publicitarias basadas en un plan, con la
finalidad de que los turistas al visitar Patate, obtengan una mejor informacion

del lugar que desea visitar.

El departamento de turismo del GAD Patate, cuenta solo con el técnico de la
Unidad de promocion turistica y cultural, lo que dificulta que pueda desarrollar
sus actividades adecuadamente. Siendo la misma persona quien gestiona y
realiza las funciones necesarias para poder brindar la informacion oportuna

a las personas que visitan el Canton Patate.
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El presupuesto anual que le corresponde al departamento de turismo del
GAD Patate, es de donde nos vamos a solventar para la puesta en marcha

del proyecto de investigacion.
Recomendaciones

Tomar a consideracion que las leyes y reglamentos se encuentran en
constante cambio, por lo que es indispensable mantenerse lo mas
actualizado posible, de modo que al percibir los nuevos elementos de
comunicacién seran adaptados a las necesidades de las empresas, de esta

manera, evitar conflictos que generen multas o sanciones.

Aplicar un estudio de nuevas herramientas publicitarias a futuro, es decir; es
importante impulsar a agencias locales por pactar con empresas del
extranjero, para poder nutrirse de nuevos conocimientos que se desarrollen
en otros lugares, de esta manera, los proveedores de servicios turisticos

deberian apostar por emplear nuevos medios de publicidad.

Para el departamento de Turismo del GAD Patate, se recomienda incluir un
profesional en la rama del disefio grafico y otro en publicidad, lo que sera de
gran apoyo para que las actividades que se va a desarrollar, sea realizados
en base a una planificacion, desarrollo y evaluacion de proyectos. Por otro
lado, también implementar sistemas de control que permitan garantizar el

logro de los objetivos, sean estos publicitarios, econdmicos y comerciales.
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ANEXO 1. ENCUESTA PROVEEDORES

CANTON PATATE
Objetivo
El propoésito de esta encuesta es obtener informacion sobre
el consumo turistico de su empresa, para un estudio de
mercado.
Instrucciones generales

1. Los datos obtenidos por medio de esta encuesta
son estrictamente confidenciales y el investigador
se compromete a mantener la reserva del caso.

2. Marque con una X su respuesta.

3. Sus criterios seran de suma utilidad para el
desarrollo de este trabajo de investigacion.

a) Datos de identificacion del encuestado

Lugar/sector/barrio:

Cuantos afios se encuentra en el mercado:

Oa3 3a6 6a9 10 en
adelante

b) Cuestionario

1.- Tipo de empresa:

Hospedaje () Transporte ()
Alimentacion () Otros ()
Diversion () ¢CUales?....iiiiiiiiiiee

2.- ¢ Cudles son los servicios que ofrece?

(:j% Pon;iﬁcia Universidad | Sede
\m’ Catolica del Ecuador | Ambato

4.- ;Ofrece a sus empleados la oportunidad de
capacitaciéon?

Siempre () Casinuca()
Casi siempre () Nunca ()

A veces ()

Si su respuesta es NUNCA pase a la pregunta 6.

5.- ¢Con que frecuencia capacita a sus empleados?
Cada afio () lvesalmes( )
Cada seismeses () Nunca ()

6.- ¢ De qué manera capacita a sus empleados?

Charlas () Eventos( )
Cursos () Otros ()
GCUAIBS? ..o

7.- ¢Brinda informaciéon turistica por medio de
tecnologias de informacion y comunicacién?

Si ()No()
GPOT QUE?. ..

Si su respuesta es NO pase a la pregunta 8.
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8.- ¢Por qué medios da a conocer los servicios que
presta?

Internet () Television ( ) Radio ( )
Amigos ( ) Otros ( )
GCUAIBS?.. .ot

9.- (Cree que es importante aplicar iniciativas para
promover el desarrollo del turismo?

Si( ) No()

PO QUE?. ..
Si su respuesta es NO pase a la pregunta 10

10.- ¢ Qué iniciativas son importantes?

11.- ¢Estaria interesado en utilizar la herramienta
barémetro de redes sociales? (Block para
recomendaciones)

Si( ) No( ) Desconozco( )
GPOT QUE? ..

12.- ¢Estaria interesado en utilizar la herramienta
FRACOR? (aplicacién con mapa de sitios turisticos)

Si( ) No( ) Desconozco( )

13.- Con cuanto podria aportar para estas
herramientas, considerando el costo aproximado de
$6.000

Entre (10 a 20) () Entre(21a50) ()

Entre512100 () Masde100 ()



No apoyaria ()

ANEXO 2. ENCUESTA DE CONSUMO

Objetivo

El proposito de esta encuesta es obtener informacion sobre
el consumo turistico en Patate, para un estudio de mercado.

Instrucciones generales

4. Esta encuesta es de caracter an6nimo, los datos
obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a
mantener la reserva del caso.

5. Marque con una X su respuesta.

6. Sus criterios seran de suma utilidad para el
desarrollo de este trabajo de investigacion.

a) Datos de identificacion del encuestado

Sexo: () Hombre () Mujer
Edad:
Entre 18 'y 25a35 35a50 50 en
25 adelante

Lugar de donde procede: ..........ccveiiiininiininnn.

Tipo de turismo que prefiere:

e  Aventura ()
v' Caminatas
v' Camping
v" Montafismo
e  Deportivo ()
v Escalada
v" Ciclismo
v Pesca

e  Natural ()

(:j'% Pon',ciﬁcia Universidad | Sede
Jl» Catolica del Ecuador | Ambato

v' Excursionismo

. Familiar ()

e  Religioso ()

. Otros ()
GCUAIBS?..uiciiicccecece e

b) Cuestionario

1.- ,Con que frecuencia visita usted el cantén Patate?
Cada semana( ) 1vesalmes( ) Feriados( )
Fiestas( ) Otros ( )

GCUAIBS? ..ot

2.- Cuando visita el cant6n Patate, ¢ Sabe a qué lugares
turisticos ir?

Siempre () Casisiempre ( ) Aveces ( )
Casinunca( ) Nunca ( )

3.- ¢, Considera necesario descargar una aplicaciéon que
le ayude a encontrar los lugares turisticos que ofrece el
canton Patate?

Si () No ( )

P o] o [ 1= S

4.- Cuando visita el cantén Patate, ¢Requiere
hospedaje?

Si () No () Mequedoconlafamilia ( )

Si su respuesta es No pase a la pregunta 7.
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5.- ¢Con que frecuencia usted se hospeda en el cantén
Patate?

Siempre () Casisiempre ( ) Aveces ( )
Casinunca ( ) Nunca ( )

6.- ¢Qué lugares usted considera los mejores para
hospedarse en el canton Patate?

Hosteria vifia del rio ( ) Hosteria quinlata ( )

Hacienda manteles ( ) Hostal casa del valle ( )
La montafia ( ) Casta restaurant ( ) Otros ( )
GCUAIBS?...oiiie i

7.- De manera general (Como considera usted la
gastronomia que ofrece el canton Patate?

Excelente ( ) Buena ( ) Regular ( ) Mala( )

PO QUE?....i

8.- Recibe informacion turistica sobre el cantén Patate.
Si () No ()

Si su respuesta es No pase a la pregunta 10.

9.- ¢Por qué medios obtiene informacidn turistica del
canton Patate?

Internet () Television () Radio( )
Amigos () Otros ( )

GCUAIBS?.. .o



10.- ¢Conoce si existe informacion en linea sobre el
turismo que ofrece el cantén Patate?

Si () No()

11.- ¢Considera méas importante la informacién y
opinién propuesta por los visitantes, que la propuesta
de manera formal por los operadores turisticos?

Si () No()

PO QUE?. e

12- ;Qué factores considera importante para visitar un
lugar turistico?

Servicio ( ) Precio ( ) Calidad ( )

Ambiente acogedor ( ) Transporte ( )

Clima ( ) Otros ( )

GCUAIBS?...ociii e

13.- ¢Ha practicado usted alguna actividad relacionada
al turismo de aventura al visitar el cantén Patate? (Ej.
Caminatas, Camping, pesca, downhill, otros)

Si() No()

GCUAIBS?.. i

14.- ¢ Qué lugares considera los mejores para practicar
turismo de aventura en el canton Patate?

Cascada de mundug ( ) Cascada mesa tablon ( )
Laguna San Borja () No conozco () Otros ( )
GCUAIBS?. ..t

15.-De las actividades, lugares y servicios que ofrece el

cantén Patate. (Qué tan interesado estaria usted en
realizar cada una de ellas?

Actividades Poco Interesado Muy
interesado interesado

Hospedaje

Camping

Pesca

Caminatas
cascadas y
lagunas

Fiesta Sefor del
Terremoto

Comida tipica

Ruta de las
frutas

Feria dominical

Escalinata de la

Complejos
turisticos

Pasaje Marcial
Soria (Murales)

Templete
(Donde
apareci6 el
sefior del
Terremoto)
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16.- ¢Qué tan importante le parece la operatividad del
centro de informacion turistica que explique las
tradiciones, lugares, costumbres e historia sobre el
canton Patate?

Poco importante () Importante ()

Muy importante ( )

PO QUE?..i

17.- ¢Como le gustaria ser informado de los lugares y
ofertas turisticas que ofrece el cantén Patate?

Radio ( ) Television ( ) Internet ( )
Material impreso turistico ( ) Otros ( )
GCUAIBS? ..t

18.- ¢Considera que Patate es un lugar seguro para
hacer turismo?

Si ()No()
PO QUE?....ii

19.- ¢;Considera que la via de acceso al canton Patate
es?

Excelente ( ) Buena ( ) Regular( ) Mala( )
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1.- ¢Cree que la actividad

turistica tiene relevancia en la economia local? ¢Qué tanto?
2.- ¢ Qué ofertas turisticas se esta explotando en Tungurahua?
3.- ¢, Qué ofertas turisticas no se esta explotando en Tungurahua?

4 .- Tiene informacién sobre el crecimiento o decrecimiento del turismo a

nivel nacional y en Tungurahua. ¢ Cuanto?
5.- ¢ Qué cantén prefieren los turistas visitar a parte del cantén Bafios?

6.- ¢Qué opina usted sobre el canton Patate como destino turistico de

nacionales y extranjeros?

7.- ¢ Qué aspectos considera que tomen en cuenta los turistas que visitan

el canton Patate?
8.- ¢ Qué opina sobre la oferta hotelera que ofrece el canton Patate?

9.- ¢ Qué opina sobre la gastronomia que se ofrece en los restaurants del

canton Patate?

10.- ¢Como ve a futuro el turismo de Patate paralos proximos 5 0 10 afios?
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ANEXO 4. VALIDACION 1 DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

Catdlica del Ecuador | Ambato )

é’m‘é Pontificia Universidad | Sede
N

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Responsable: Lenin Coello Diaz

Luego de analizar el instrumento de recoleccion de datos, le solicito que en
base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho instrumento para
su aplicacién:

Nota: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy
aceptable
Criterio de Puntuacién
validez 1/2|3|4|5| Observacién/Sugerencia
faelo: v prguin for
50bag ComZym eocil
Contenido N
Criterio
Redaccién -
Orden i
Presentacion del "
instrumento
Total Parcial 4[4
TOTAL p L]

Puntuacién:
De 4 a 11: No valido, reformular |:|
De 12 a 14: No valido, modificar D

De 15 a 17: Valido, mejorar

De 18 a 25: Valido, aplicar e / 1 p '
Apellidos y Nombres p ,{L‘_J,[(j7" //.}:(l(p(}uu 3 ‘“ é’ ,é:;]//; ;J/,( Li)
Lol Bl | ~Sanl Sl

Grado Académico > F‘,r -

& )‘{Aféa o —/ZWJM-’ 4
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ANEXO 5. VALIDACION 2 DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE

DATOS

é'm% Pontificia Universidad
J.'L Catolica del Ecuador

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Responsable: Lenin Coello Diaz

Luego de analizar el instrumento de recoleccién de datos, le solicito que en
base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho instrumento para

su aplicacion:

Sede

Ambato

Nota: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

De 4 a 11: No valido, reformular |:]

De 12 a 14: No valido, modificar [j

De 15 a 17: Valido, mejorar

De 18 a 25: Valido, aplicar

]

Apellidos y Nombres

Huibache Mena
Cathenne Filiadwo

1. Muy poco I 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy
aceptable
Criterio de Puntuacién
validez 1/2/3|4|5| Observaciéon/Sugerencia
7/
Contenido
/
Criterio ,
aimplifrar el lengwe o
P ‘nclwy el ngnihiado
Redaccién palabras FKeniaas
be peds arhilar prega s
/ qee st ﬂﬁmﬂl a waa mismq
Orden vanable
. nlzar (& ro,)ue.lou
?resentacnén del 7 opbimisando (o espaciss
instrumento ol talg‘a
Total Parcial 213
TOTAL 1%
Puntuacién:

0O

Grado Académico

Mo, ler - Cuarto aiel

- /Firma



