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RESUMEN EJECUTIVO

Uno de los principales objetivos de este proyecto de investigacion es realizar un Plan
de Marketing Digital para Geoparque Imbabura, Canton Pimampiro, actual referente de
turismo a nivel de Ecuador. Para la elaboracion de este proyecto se ha realizado diferentes
estudios tanto en el campo interno como externo en cuanto a turismo, ademas de analizar la
competencia directa e indirecta que existe. En el capitulo uno se tomd en cuenta el analisis
interno de Geoparque Imbabura, Canton Pimampiro para determinar como se encuentra el
turismo en este cantdn, permitiendo conocer los aportes fuertes y débiles del turismo en esta
zona permitiendo plantear diferentes estrategias como el posicionamiento ofreciendo un
servicio de excelente calidad. En el capitulo dos se muestran las diferentes citas bibliogréficas
de los autores de marketing mas relacionados al tema de investigacion como aporte tedrico
directo de sustento al proyecto. En el capitulo tres se desarroll6 un estudio de mercado tanto
a los oferentes como a los demandantes del servicio turistico en el cantdn Pimampiro para
conocer el posicionamiento que tiene esta zona turistica determinando la competencia, sus
clientes y la participacion en el mercado que estos emprendimientos generan. Capitulo
cuatro, se plantean las diferentes estrategias de marketing que se aplicaran para el desarrollo
del proyecto. En el capitulo cinco se elabora un estudio econémico financiero para conocer
el impacto del plan de marketing en las finanzas de Geoparque a nivel del canton Pimampiro.
A continuacion, se detalla el proyecto de investigacion en base a los objetivos planteados con

sus respectivos resultados.



SUMMARY

One of the main objectives of this research project is to carry out a Digital Marketing
Plan for Geoparque Imbabura, Canton Pimampiro, current tourism benchmark in Ecuador.
For the elaboration of this project, different studies have been carried out both in the internal
and external field regarding tourism, in addition to analyzing the direct and indirect
competition that exists. In chapter one the internal analysis of Geoparque Imbabura, Canton
Pimampiro was taken into account to determine how tourism is in this canton, allowing to
know the strong and weak contributions of tourism in this area, allowing to propose different
strategies such as positioning offering a service of excellent quality. Chapter two shows the
different bibliographic citations of the marketing authors most related to the research topic
as a direct theoretical contribution to support the project. In chapter three, a market study was
developed for both the suppliers and the applicants of the tourist service in the Pimampiro
canton to know the positioning of this tourist area, determining the competition, its customers
and the market share that these ventures generate. Chapter four, the different marketing
strategies that will be applied for the development of the project are raised. In chapter five an
economic financial study is prepared to know the impact of the marketing plan on the
finances of Geoparque at the level of the Pimampiro canton. Next, the research project is

detailed based on the objectives set with their respective results.
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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion consiste en disefiar un, PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA GEOPARQUE IMBABURA, CANTON PIMAMPIRO, el mismo que

consta de cinco capitulos estructurados de la siguiente manera:

Capitulo I, Diagnostico Situacional: dentro de este capitulo se ha realizado la recopilacion de
informacion interna de Geoparque Imbabura, Canton Pimampiro, mediante un anélisis
FODA, donde se observd las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, ademas de
un analisis PEST que servira para plantear las estrategias directas de marketing y finalmente
un anélisis de las 5 Fuerzas de Porter donde se determinara la posicion de mercado en la que

se encuentra este sector turistico.

Capitulo 11, Marco Teorico: en este capitulo se ha asentado las bases tedricas y cientificas de
todos los temas que componen el presente trabajo de investigacion, con el fin de sustentar el

desarrollo del proyecto.

Capitulo 11, Estudio de Mercado: la investigacion de mercado abarca aspectos cualitativos y
cuantitativos, donde se desarroll6 dos tipos de encuestas tanto para los oferentes como para
los demandantes del servicio conociendo de frente sus limitaciones y necesidades, fichas de
observacion para evaluar al visitante o turista del canton Pimampiro, y finalmente la

aplicacion de entrevistas a expertos en cuanto a turismo a nivel de Geoparque.

Capitulo 1V, Propuesta: Este capitulo consta del planteamiento de las diferentes estrategias

de marketing enfocadas en las siete P de los servicios con el Unico fin de mantener a
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Geoparque Imbabura, Canton Pimampiro presente en la mente del consumidor mediante los

medios digitales que se explotan actualmente por el turista o visitante.

Capitulo V, Financiero: se elabord un estudio econémico financiero para determinar el nivel
de competencia entre las 4 lineas de turismo como son, alimentacion, recreaciéon, diversion
y hospedaje, conociendo el nivel de importancia que tiene el plan de marketing en las ventas

de este sector turistico comparandolos mediante los indicadores financieros.
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JUSTIFICACION

Imbabura al destacarse por sus factores como educacion, ciencia y cultura fue
declarada como Geoparque a nivel mundial, siendo la primera de Ecuador y la cuarta a
nivel de Sudamérica, es un ejemplo para muchos paises al sobresalir por su diversidad y
formaciones geologicas; este es un beneficio amplio ya que se puede desarrollar
proyectos a nivel de la provincia y en especial al detalle de cada uno de sus cantones,
siendo el caso del canton Pimampiro ya que se fortalecera el desarrollo del turismo y los

ingresos de la zona se elevaran beneficiando a todos sus habitantes.

Por esta razon el grupo de investigacion plantea el desarrollo de un plan de marketing
digital que fortalecera y posicionara al cantén Pimampiro, analizando la situacion actual
del lugar, sirviendo de gran ayuda la informacion recolectada durante el tiempo de
estudio, con el fin de facilitar al turista nacional y extranjero el dinamismo de la
informacion mediante las herramientas y aplicaciones mercadolégicas con una
intervencion directa e inmediata entre la marca Pimampiro y el consumidor, para obtener
mayor afluencia de personas en la zona turistica y tréfico en la web a través de los

dispositivos tecnoldgicos que maneja el publico globalizado.

El cantdn Pimampiro sera la zona estratégica de estudio e implementacién del plan
en el afio 2020, siendo el principal beneficiado ya que se destacan sus maltiples cascadas,
bosques, reservas y lagunas que hacen de este lugar paisajes admirados por la poblacion
incrementado el nimero de visitas, generando desarrollo sostenible y sustentable,

fundamentandose en el Objetivo 3 del Plan Nacional de Desarrollo Toda una Vida 2017
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—2021 el cual propone: Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y futuras

generaciones.

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefiar un Plan de marketing digital para Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro,

proporcionando informacion al turista acerca de todos los atractivos de la zona.

Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico situacional mediante el andlisis interno y externo a traves de

la aplicacion de técnicas de investigacion.

e Sustentar las bases teoricas, cientificas y legales que permiten respaldar el Plan de
marketing digital para Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro

e Realizar unainvestigacion de mercados que permita recopilar datos importantes sobre
la oferta y la demanda existente en el cantdn Pimampiro.

e Proponer estrategias de marketing digital idoneas para Geoparque Imbabura, cantén
Pimampiro

e Desarrollar el estado econémico financiero para determinar la implementacion de un

plan de marketing digital para Geoparque Imbabura, canton Pimampiro.
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CAPITULO |

1. Diagnostico situacional

1.1. Antecedentes

La provincia de Imbabura se distingue esencialmente por sus caracteristicas
geoldgicas. Aqui se albergan complejos volcanicos como el Imbabura, Mojanda,
Cotacachi, Cuicocha y Chachimbiro con lagos o lagunas, practicamente en todos los
cantones; cascadas, fuentes de agua, diferentes pisos climéaticos y atractivos
geomorfoldgicos. Este patrimonio, se fortalece, y se vuelve mas atractivo por su

complementariedad con la diversidad étnica, cultural y productiva.

Por eso se destaca la mision de Geoparque Imbabura enfocada directamente al
consumidor, por esta razon el canton Pimampiro ha sido elegido para el desarrollo del

proyecto ya que presenta atractivos turisticos para el cliente meta.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Realizar un diagndstico situacional mediante el analisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, que ayuden al lector a tener una vision amplia

del estado actual de Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro.

1.2.2. Objetivos especificos

e Analizar la realidad del turismo nacional, provincial y cantonal del Geoparque
Imbabura mediante un anélisis PEST.
e Examinar el comportamiento del consumidor en la industria del turismo en el

canton Pimampiro.
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e Analizar cudles son los atractivos turisticos que ofrece geoparque Imbabura,
canton Pimampiro.
e Identificar las oportunidades y amenazas del Geoparque Imbabura, canton

Pimampiro.

1.3. Variables diagnosticas

Para tener un estudio mas profundo de la situacién actual de Geoparque Imbabura,

canton Pimampiro, a continuacion, se destacan las principales variables a desarrollar.

e Variable 1: Analisis del macroentorno
e Variable 2: Comportamiento del consumidor
e Variable 3: Atractivos turisticos

e Variable 4: Analisis del microentorno

1.4. Indicadores

En base a las variables mencionadas anteriormente se profundizara cada una de ellas
mediante los siguientes indicadores, que serviran para tener un panorama mas claro

de la investigacion.

a) Variable 1: Analisis del macroentorno

Factor politico

e Factor econémico
e Factor social

e Factor tecnoldgico
e Factor legal

Factor ambiental

b) Variable 2: Comportamiento del consumidor
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Producto

Precio

Plaza

Promocién

c) Variable 3: Atractivos turisticos

e Delimitacion del area

Cultura

Hospedaje

Costumbres

Deportes extremos

Lugares atrayentes

d) Variable 4: Andlisis del microentorno

Clientes

Competencia

Proveedores

Socios estratégicos

1.5. Matriz de relacion diagndstica

Tabla 1 Matriz de relacion diagnéstica

Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de
diagndsticos informacion
Analizar la realidad Anélisis del ~ Factor politico Investigacion Internet

del turismo nacional, macroentorno Factor econdmico  Documental INEC
provincial y cantonal Factor social Periddicos

del Geoparque
Imbabura mediante un
analisis PEST.

Factor tecnoldgico
Factor legal
Factor ambiental
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Examinar el
comportamiento del
consumidor en la
industria del turismo
en el cantén
Pimampiro.

Analizar cuéles son
los atractivos
turisticos que ofrece
geoparque Imbabura,
canton Pimampiro.

Identificar las
oportunidades y
amenazas del
Geoparque Imbabura,
cantén Pimampiro.

Comportamient

0
del
consumidor

Atractivos
turisticos

Anélisis
del
microentorno

Producto
Precio
Plaza
Promocion

Delimitacion del
area

Costumbres
Cultura

Deportes extremos
lugares atrayentes
Hospedaje

Competencia
Clientes
Proveedores
Socios estratégicos

Investigacion
Documental
Observacion
directa

Investigacion
Documental
Observacion
directa

Investigacion
Documental

Internet
Revistas
Cliente

Internet
Revistas
Catalogos
Alcalde del
canton

Encuestas

Fuente: Investigacion

Elaborado por: las autoras

1.6. Analisis PEST Ecuador

1.6.1. Factor politico

Deuda externa

El gobierno del presidente Lenin Moreno ha atravesado multiples crisis

econdmicas, que han afectado la estabilidad de todos los ecuatorianos; por nombrar un

aspecto como la deuda externa siendo un factor preocupante desde hace afios, pero ahora

dicho valor asciende a 34492 millones de délares.

Desempleo

Segun la Liga Internacional de los Trabajadores (Trabajadores, 2019)A inicios

del 2019 el gobierno anuncid que se aprestaba a concesionar la administracién de varios

proyectos estratégicos del Estado al sector privado. En febrero se remitié un oficio a 21
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empresas publicas donde se dispone que deben despedir al 10% de su personal con el
objetivo de reducir el gasto publico. Esta medida afecta a empresas estratégicas como
Petroamazonas, CNT, CNEL EP, Petroecuador, TAME, Correos del Ecuador, empresas
de comunicacion, Yachay, FLOPEC, Ferrocarriles del Ecuador, Empresa Nacional del
Agua, entre otras, por ello desde marzo se calcula que habrian sido despedidos 11.000

trabajadores del sector pablico con contrato ocasional.

Utilidad empresarial

La critica situacion econdmica del pais no la pagan todos por igual. De hecho, los
grupos empresariales mas poderosos no han disminuido sus utilidades, todo lo contrario,
las han incrementado. Por ejemplo, las ganancias de los bancos al cierre del 2018 llegaron
a 554 millones, lo que representa un crecimiento de casi el 40% frente a diciembre del
2017. Ademas, no olvidemos que las empresas y grupos mas poderosos acostumbran a
evadir impuestos, como lo muestran las cifras del SRI (en el 2018 se detectd 500 personas
naturales o juridicas cuyas deudas ascendian a 1,460 millones de dolares). Ademas, por
evasion del VA se ha calculado una suma de 2.800 millones de ddlares cuando son las
que mas se han beneficiado con las remisiones otorgadas por la Ley de Fomento
Productivo. Ademas, colocan sus capitales en los paraisos fiscales con el fin de evadir
impuestos, de manera que no generan inversion ni empleo en el pais, argumento que se

utiliza como pretexto para condonar sus deudas.

El gobierno del presidente Lenin Moreno, que atribuye esas dificultades al excesivo
endeudamiento de su antecesor y exaliado Rafael Correa (2007-2017), anuncio en febrero
que recibira préstamos por unos 10.200 millones de ddlares de organismos multilaterales,

principalmente del Fondo Monetario Internacional (FMI, 4.209 millones).

(VISTAZO, 2019)
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1.6.2. Factor econémico

El analisis de este factor es de suma importancia, para tener un conocimiento mas
centrado de la realidad econdmica que atraviesa el Ecuador, a treves de los afios, para

enfrentar las diferentes variaciones que tendran que considerarse al presente estudio.
PIB

El producto interno bruto es un factor muy importante para analizar la economia
del pais, fundamentando la demanda que tienen los ecuatorianos en cuanto bienes y
servicios, analizando los altimos afios el PIB de Ecuador en cuanto a sus incrementos han
sido muy ligeros, por ejemplo en 2017 el PIB que alcanzo el pais fue de 2,6%, en el afio
2018 fue de 1,4%, totalizando 108,398 millones de ddlares y en el afio 2019 se proyecto

un PIB de 1,43%

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PID

Gréfico 1 Tasa de variacioén trimestral del PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las autoras

Inflacion
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La inflacion es un factor de variabilidad en cuanto al indice de precios de los

bienes y servicios, afectando el poder adquisitivo de los ecuatorianos, segun el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos la inflacién en los Gltimos afios ascendid a:

Mes hdice inflacién | Inflacién | Inflacidn
Mensual Anual JAcumulada
ene-18 105,20 0,19% -0,09% 0.19%
feb-18 105,37 0,15% -0,14% 0,34%
mar-18 105,43 0.06% -0.21% 0.41%
abr-18 105,29 -0,14% -0.78% 0.27%
may-18 105,09 -0,18% -1.01% 0.09%
jun-18 104,81 027% -0.71% -0,19%
jul-18 104,80 -0,004% -0.57% -0,19%
ago-18 105,08 0.27% -0.32% 0,08%
sep-18 105,50 0.39% 0,23% 0,47%
oct-18 10545  -0,05% 0,33% 0,42%
nov-18 105,18  -0,25% 0.35% 0.17%
dic-18 105,28 0,10% 0,27% 0,27%
ene-19 105,77 0.47% 0,54% 0.47%

Gréfico 2 indice de precios al consumidor y sus variaciones

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 3 Inflacion mensual en los meses de enero

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Las autoras

Segun datos proporcionados por el INEC (INEC, 2019 ) En enero de 2019, el indice de
Precios al Consumidor se ubic6 en 105,77. Con esto, la inflacion mensual es de 0,47%,
comparado con el mes anterior que fue de 0,10%, mientras que en enero de 2018 se ubicd

en 0,19%.
1.6.3. Factor social
Turismo en ecuador

Segun el Ministerio de Turismo (TURISMO, 2018) Las cifras turisticas para
Ecuador en 2018 son positivas. Segun datos de la Coordinacion General de Estadistica e
Investigacion del Ministerio de Turismo, el ingreso de extranjeros al pais crecio un 11%

con respecto a 2017, sin considerar el mercado venezolano.

En total ingresaron a Ecuador 2,4 millones de personas, es decir 51% maés que en 2017.
El mayor nimero de llegadas se registrd por via terrestre con 1,3 millones, seguido por
via aérea con 1,078.017 millones. Del total de llegadas, 956.067 corresponden a

ciudadanos venezolanos.
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Uno de los factores importantes para el crecimiento del turismo en 2018 fue el incremento
en la llegada de visitantes por via aérea, que representa un 16%, mas que en 2017, gracias
al inicio de operaciones de nuevas aerolineas como Spirit, GOL y Laser Airlines y la

ampliacién de frecuencias y nuevas rutas de Aeroméxico, Aireuropa, Tame y Aerolane.

Espafia es el primer pais con mayor crecimiento porcentual. Solo en 2018 se registraron
maés de 103.008 llegadas (75% mas que en 2017), seguido de Estados Unidos con 351.709
llegadas (44% mas que en 2017), Canada (21%), Bélgica (17%) Alemania, Italia (15%),

Paises Bajos (13%), entre otros.
Balanza turistica

Segun el Ministerio de Turismo (TURISMO, 2018) En 2018 la balanza turistica
crecio con relacion a 2017 y reflejé un saldo positivo de los ingresos frente a los egresos
por 1.332,3 millones de dolares, segun los datos obtenidos de la Balanza de Pagos del

Banco Central del Ecuador.

Ademas, el turismo aporto a la economia ecuatoriana con 2,392 millones de dolares, lo
que lo mantienen como la tercera fuente de ingresos no petroleros, después del banano y

el camaron.

En los nueve feriados nacionales de 2018 la dinamizacién economica fue de 425.8
millones de délares, siendo el asueto por Carnaval el de mayor movimiento, con 64,7

millones de délares.

Datos arrojados por la herramienta Geovit, implementada por el Ministerio desde

septiembre de 2018 para medir el turismo interno, indican que en los feriados de 2018 se
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realizaron 13,2 millones de viajes y que las principales ciudades de destino fueron Quito,
Guayaquil y Cuenca. Es importante destacar que se considera viaje cuando el turista

pernocta en el lugar que visita.

1.2.1.1.Cifras de turistas internacionales

El movimiento de los turistas de salidas y entradas a Ecuador en un panorama general, se

presentan en el siguiente gréafico.

Flujos y Balanza
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Gréfico 4 Cifras de turistas

Fuente: Ecuador es mio
Elaborado por: Las autora
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Grafico 5 Llegada de extranjeros

Fuente: Ecuador es mio
Elaborado por: Las autoras
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Como se puede observar en el siguiente grafico, las personas que visitan Ecuador son de

origen colombiano y estadounidense.

Rango Etario Estacionalidad mensual
0 a9 afios 3,3%

10 a 19 afios 8,4%

20 a 29 afios 23,3% [
B

30 a 39 afhos 20,4% & 100
S

40 a 49 afos 15,4%

182754 145,190

50 a 59 afios 12,3%

60 anos y mas 11,8% feb mar

Grafico 6 Rango de edad y periodo de llegada de los turistas

Fuente: Ecuador es mio
Elaborado por: Las autoras

Los extranjeros que mas visitan el pais se encuentran en un rango de edad de los
20 a los 49 afios, publico donde mayor se puede potencializar el turismo ya que manejan

un poder adquisitivo alto, siendo personas con caracteristicas de solvencia.

1.6.4. Factor tecnoldgico

Todos los paises que deseen posicionarse en la mente del consumidor al momento
de que este tome la decision de viajar, debera aplicar ciertas estrategias comunicacionales
para llegar a él, por ejemplo actualmente el ministerio de turismo En el caso de Ecuador
el Ministerio de Turismo a través del Ministerio de Industrias y Productividad y la
Asociaciéon Ecuatoriana de Software, promueven el desarrollo del software nacional

como estrategia para dinamizar y potenciar tecnoldgicamente el turismo nacional.

El sector turistico y los desarrolladores de software se encontraron para crear nuevas
aplicaciones con el objetivo de fortalecer el turismo e innovar los servicios a los visitantes
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extranjeros para que tengan toda la informacion a fin de que realicen un viaje seguro hacia

nuestro pais.

Al momento estan en desarrollo algo més de 300 aplicaciones que serviran para el turismo
nacional; varios empresarios y representantes del sector turistico, ya empiezan a utilizar

cada vez mas este tipo de software producido y desarrollado en el Ecuador.

1.6.5. Factor legal

La ley de turismo de Ecuador (Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic.-2002),
se constituye como el instrumento normativo de la actividad turistica en el pais, que de
acuerdo al articulo 1 de la misma, tiene por objeto “Determinar el marco legal que regira
para la promocién, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del

Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios”.

Segun el reglamento general a la ley de turismo se tomaran en cuenta los siguientes

articulos (TURISMO R. G., 2015):

Art. 1.- Objeto.- Las normas contenidas en este reglamento tienen por objeto establecer
los instrumentos y procedimientos de aplicaciéon de la ley; el establecimiento de los
procedimientos generales de coordinacion institucional; y, la actualizacion general de las
normas juridicas secundarias del sector turistico expedida con anterioridad a la

expedicion de la Ley de Turismo.

Art. 3.- Politicas y principios de la gestion publica y privada del sector turistico.- El
cumplimiento de las politicas y principios del sector turistico establecidos en los articulos
3y 4 delaLeyde Turismo y en otros instrumentos normativos de naturaleza similar son
de obligatorio cumplimiento para todas las instituciones del Estado, del régimen
dependiente y del régimen seccional autdbnomo; y, son referenciales para las personas

naturales y juridicas del sector privado, a través del ejercicio de las potestades, deberes y
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derechos que a cada uno le corresponda y que tengan relacion con el desarrollo del sector
turistico. Las declaraciones de politicas para el sector turistico se constituyen en
herramientas de interpretacion, conjuntamente con las definiciones establecidas en este
reglamento, en caso de duda en la aplicacion de normas legales o secundarias del sector

turistico ecuatoriano.

1.6.5. Factor ambiental

Se considera que este factor es uno de los mas importantes, ya que en base a él se
desarrollara la investigacion, Geoparque Imbabura, canton Pimampiro, frente a la
declaracion que hizo La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO); beneficiando a todo un pais para reactivar la economia

mediante el factor Turismo, potenciando sus atractivos y diversidad a nivel mundial.

1.7. Andlisis PEST Imbabura- Pimampiro

1.7.1. Aspecto politico

El Gobierno Provincial de Imbabura con la finalidad de cumplir con el articulo 3

de la Ley de Turismo, resuelve:

EXPEDIR LA "ORDENANZA PROVINCIAL DE CONSTITUCION D ELA
COMISION DE TURISMO IMBABURA". En la cual se establece la constitucion de la
Comisién de Turismo de Imbabura, la cual es un cuerpo colegiado sin fines de lucro, sus
acciones estaran delineadas en la propuesta de politicas publicas de desarrollo turistico
provincial y su &mbito territorial son los 6 cantones de la provincia: Otavalo, Antonio

Ante, Cotacachi, Ibarra, Urcuqui y Pimampiro.

Entre los objetivos de esta comision esta proponer politicas de desarrollo turistico

sostenible afinas a la normativa legal vigente a nivel nacional, provincial, cantonal y
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parroquial, asi como también coordinar y gestionar acuerdos de interés comun entre los
sectores publico y privado, para lo cual se debe fomentar acciones de los diferentes
sectores en cumplimiento de la agenda de Turismo de Imbabura. La comision debe
cumplir ciertas funciones designadas como: promover una agenda de trabajo conjunto
entre los actores de la actividad turistica, realizar propuestas de planes y proyectos

turisticos para ser desarrollados dentro de la jurisdiccion de la provincia de Imbabura

El canton Pimampiro con el objetivo de contribuir con el desarrollo de turismo dentro de
la base legal que rige la operacion del GAD plantea entres sus funciones “"Regular,
controlar, y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal, en coordinacién con
los demas gobiernos auténomos descentralizados, promoviendo especialmente la
creacion y funcionamiento de las organizaciones asociativas y empresas comunitarias de

turismo™.

1.7.2. Aspecto econémico

Imbabura se ha convertido en el principal destino de los emigrantes del pais vecino
Venezuela, por lo cual el principal factor en el que se evidencia es el PEA, pues se ha
visto afectada de manera directa en los Gltimos meses. En un balance presentado por la
Camara de Comercio de Ibarra, Michel Saud, dice que existe el 5.8% de desempleo mayor

al nacional que es el 5.3%.

Segun datos arrojados en el boletin de estadisticas turisticas 2011-2015 presentado por
MINTUR, la provincia de Imbabura representa un 2,21% de participacion porcentual del
VAB, ademas se evidencio que 3.440 personas prestan sus servicios en los 214
establecimientos registrados en el Ministerio de Turismo y tienen una capacidad de 3.624
habitantes. En el afio 2018, Imbabura registr6 USD 42,4 millones por actividades como

alojamiento y servicios de comida orientadas en el turismo y por otro lado la recreacién
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gener6 mas de USD 5,6 millones segun la estadistica multidimensional del Servicio de

Rentas Internas.
1.7.3. Aspecto social
Turismo Imbabura

Segun articulo publicado por el Diario EL COMERCIO, Imbabura es la provincia
mas visitada de la zona 1 por extranjeros en los Gltimos seis afios suma alrededor de 1,6
millones de turistas atraidos por las diferentes actividades que se oferta en el sector,

haciendo énfasis en la cultura y la belleza de sus destinos naturales.

El estilo de vida de los Imbaburefios ha mejorado, dado que han incluido actividad fisica
a sus rutinas diarias, al menos eso es lo que refleja el incremento significativo de sitios
para hacer ejercicio. En la provincia existen 30 polideportivos, 36 gimnasios y varias rutas
ciclisticas de hasta 50 kilometros, cabe recalcar que la provincia siempre ha sobresalido

por ser cuna de deportistas de Elite que se han destacado a nivel nacional e internacional.

En los ultimos 10 afios se ha presentado un visible crecimiento de las actividades turisticas
en el canton Pimampiro, varias son los atractivos implementados en diferentes puntos del
canton, por la actitud emprendedora de los habitantes conjuntamente con el apoyo del
GAD Pimampiro que ha una guia turistica de informacion basica sobre estos sitios, con
lo cual se pretende obtener gran acogida en todos estos puntos estratégicos que buscan el

fortalecimiento del turismo en la zona.
1.7.4. Aspecto tecnologico

La mayor parte de la poblacién de Imbabura y a nivel general hoy en dia estan
mas conectados a un Smartphone, por lo cual toda informacion y mas si es referente a

turismo debe estar en linea para mayor accesibilidad para el cliente y pues en vista de que
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los extranjeros utilizan las web para buscar sitios de referencia, se deberia estar mas
alineado a las nuevas tecnologias para de esa manera incrementar el nimero de turistas
satisfechos con la informacion que requieren para un mejor desenvolvimiento en la
provincia. La provincia de Imbabura ya se ha hecho presente en la web, pero es necesario

incrementar la participacion en las redes.

El canton Pimampiro por su parte esta trabajando arduamente en adaptar sus servicios a
la web, pues es evidente la importancia de mantenerse activos en las redes sociales, varios
de los establecimientos turisticos tienen hoy su propia red social mediante la cual

informan de los productos y/o servicios que ofertan.
1.7.5. Aspecto Ambiental

Segun el Diario EL NORTE, en enero de este afio tras la conmemoracion del Dia
Mundial de la Educacion Ambiental, la provincia de Imbabura informo que, para aportar
a la implementacion de la Estrategia Nacional de Educacion Ambiental presentada al
Ecuador en el 2018, se conformara el primer Consejo Consultivo Local de Educacion
Ambiental (CCLEA) del pais mismo que esta formado por 16 organizaciones publicas y

privadas.
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llustracion 1 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: las autoras

1.8. Analisis 5 Fuerzas de Porter

1.8.1. Rivalidad entre los competidores

Actualmente Geoparque Imbabura es un proyecto nuevo aprobado por la UNESCO,

por lo tanto los cantones competidores de esta provincia son:
e Canton Pimampiro
e Canton Ibarra
e Canton Antonio Ante
e Canton Otavalo

e Cantdn Urcuqui
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e Canton Cotacachi

1.8.2. Poder de negociacion con los clientes

Mediante una investigacion de mercados que se realizo a un grupo de personas en
la provincia de Imbabura, en los 6 cantones mediante una muestra no probabilisticas en
el afio 2018, se determina que la mayor cantidad de personas que asisten a la provincia en
especial, lo hacen en el mes de febrero por motivo de carnavales, y en un porcentaje
menor lo hacen en el mes de diciembre por motivo de navidad.

Uno de los puntos mas importantes es que Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro goza
de lugares hermosos y paradisiacos en donde se puede practicar deportes extremos hasta
pasar un rato ameno en familia o amigos.

Por esta razon Geoparque Imbabura presenta la siguiente misién en donde proyecta un
vinculo més cercano con el turista nacional y extranjero;

1.8.3. Amenaza de productos/servicios sustitutos

Dentro de las amenazas existentes las desarrolladoras de la investigacion las
toman como positivas y ventajosas, ya que la competencia misma serd dentro de la
provincia de Imbabura y sus respectivos cantones, pues cada GAD competira por tener la
mayor afluencia de turistas en sus lugares destacados, mientras tanto el beneficiado sera
la Geoparque Imbabura, reactivando su economia dentro del ecosistema en el que se
desarrolla.

1.8.4. Poder de negociacion con los proveedores

Dentro del canto Pimampiro, los proveedores estratégicos serdn los pequefios
negocios y emprendimientos, que ofrecen los servicios respectivos como alimentacion,
diversion y hospedaje a todos los turistas que visiten la zona.

1.8.5. Amenaza de los nuevos competidores entrantes
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Ecuador es diverso, y al contar con lugares hermosos en todo el pais el resto de
las provincias también entran como competidores directos de Geoparque Imbabura,
canton Pimampiro, por lo que se tiene que competir por estrategias de diferenciacion para

fidelizar al turista y hacer que su prioridad sea visitar este canton.

Amenaza de los
nuevos competidores
entrantes

-23 provinciad de
Ecuador

Poder de  Rivalidad entreb Poder de negociacion

negociacion con

proveedores Competido res c_on los clientes
-Fiestas populares

et -Cantones de la R —
provinvia

Amenaza de
productosy servicios
sustitutos

-GADS de la provincia

llustracion 2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Fuente: Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: las autoras

1.9 Matriz de analisis de las 5 Fuerzas de Porter

En esta matriz se le otorgara una calificacion a cada una de las 5 Fuerzas de Porter en
funcién del grado en que afecta y la rentabilidad que representa en el proyecto.
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Tabla 2 Matriz de Las Fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter Grado de Rentabilidad
afectacion

Rivalidad entre competidores Medio Media-Alta
-6 Cantones
Poder de negociacion con los clientes Medio-Alto  Media-Alta
-Valor agregado
-Costos
-Condiciones
Amenaza de productos/servicios sustitutos Medio-Alto  Media
-Diversidad
Poder de negociacién con los proveedores Bajo Media-Alta
-Accesibilidad
-Variedad
Amenaza de nuevos competidores entrantes Medio Media
-Diferenciacion

Fuente: Autoras

Elaborado por: Las autoras

Tabla 3 FODA
FORTALEZAS

F1. Es la provincia mas visitada de la
zona 1.

F2. Unidad de turismo proactiva,
inclusion de nuevas actividades e
informacion digital.

F3. Atractivos turisticos destacados en el
canton Pimampiro.

F4. Aceptacion de nuevas propuestas de
mejora en el GAD Pimampiro.

F5. Pimampiro reconocido por ser sede

de deportes extremos.

OPORTUNIDADES

O1. Uso de redes sociales en auge

02. Alto ingreso de turista al pais

03. Constitucion de la Comision de
Turismo de Imbabura

O4. Responsabilidad social empresarial
O5. Fortalecimiento del sector privado en
el cantén Pimampiro

06. Reconocimiento de los turistas hacia
la marca Geoparque Imbabura.

O7. Postulacién para adquirir la
denominacion de pueblo méagico para el

canton Pimampiro.

46



F6. Festividades culturales de gran
atraccion para el turista.

F7. Diversidad de flora y fauna

F8. Transporte disponible para el acceso
a los atractivos turisticos.
DEBILIDADES

D1. Escasa aplicacion de marketing en
redes sociales.

D2. No existe la capacitacion adecuada a
los pequefios negocios para recibir a los
turistas.

D3. Imbabura no comprende lo que
significa ser Geoparque a nivel mundial.
D4.No existe una cultura de servicio al
cliente.

D5. Vias de accesos a los atractivos
turisticos poco adecuadas

D6. No existe la suficiente informacion
en plataformas digitales acerca del canton
y sus atractivos.

D7. No existe la sefializacion adecuada

para llegar a los atractivos turisticos.

Fuente: Autoras

Elaborado por: Las autoras

08. Incremento de profesionales en
marketing digital en el pais.
09. Plataformas digitales basicas

gratuitas.

AMENZAS

Al. Incremento de la tasa desempleo.
AZ2. Falta de cooperacion entre GADS
municipales.

A3. Provincias con mas conocimiento y
en el sector turistico.

A4. Mala distribucion de las obligaciones
dentro del sector pablico-Turismo.

Ab. Sectores turisticos reconocidos a
nivel nacional con mayor aplicacion en
marketing digital.

A6. Control financiero de presupuestos
por parte del Estado.

A7. Cantones con mayor poder

adquisitivo para el &mbito tecnoldgico.

1.10 Matriz de Aprovechabilidad y Vulnerabilidad
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Tabla 4 Matriz de Aprovechabilidad
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F1. Es la provincia més visitada de la zona 1. 5 5 1 3 5 3 5 3 3 33
F2. _U_mdad de_turlsmo p,roac_tl\_/a, inclusion de nuevas 5 3 3 3 5 5 3 5 5 37
actividades e informacion digital.
F?,. Atractivos turisticos destacados en el canton 5 5 1 1 5 5 5 5 5 37
Pimampiro.
F4. Acgptauor) de nuevas propuestas de mejora en el 3 3 3 1 3 3 3 5 3 27
GAD Pimampiro.
F5. Pimampiro reconocido por ser sede de deportes 3 5 3 1 3 5 1 1 1 23
extremos.
F6._ Festividades culturales de gran atraccion para el 3 5 3 1 3 5 3 3 3 29
turista.
F7. Diversidad de flora y fauna 3 5 3 5 3 5 5 3 3 35
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F8. Transporte disponible para el acceso a los atractivos
turisticos.

5=Alto
3=Medio
1=Bajo

TOTAL 28 34

Promedio Fortalezas
Promedio Oportunidades

18

18

30
27

30

34

28

26

24

Fuente: Primaria
Elaborado por: Las autoras
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De acuerdo con la matriz de aprovechabilidad se presenta una variacion de 1 siendo el
mas bajo y 5 mas alto con respecto a fortalezas y oportunidades. De igual forma se realiza

la sumatoria para identificar las fortalezas y oportunidades mas sobresalientes.

Tabla 5 Fortalezas y oportunidades relevantes

FORTALEZAS RELEVANTES OPORTUNIDADES RELEVANTES
F1. Es la provincia més visitada de lazona O1. Reconocimientos de los turistas
1. (37 puntos) hacia la marca Geoparque Imbabura. (34
F2. Atractivos turisticos destacados en el puntos)
canton Pimampiro. (37 puntos) 0O2. Alto ingreso de turistas al pais. (34
F3. Diversidad de flora y fauna. (35 puntos)
puntos) 03. Uso de redes sociales en auge. (30
F4. Unidad de turismo proactiva, puntos)
inclusion de nuevas actividades e O4. Fortalecimiento del sector privado
informacion digital. (33 puntos) en el cantén Pimampiro. (28 puntos)
O5. Postulacién para adquirir la
denominacion de  pueblo  magico

para el cantén Pimampiro. (28 puntos)

Elaborado por: Por las autoras

De esta manera se calcula el indice de Aprovechabilidad para conocer el porcentaje

total de la matriz, a continuacion, se calcula con la férmula de Aprovechabilidad.

indice de Aprovechabilidad= Valor de la matriz x100
Afectacion total x N° Filas x N° Columnas
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indice de Aprovechabilidad= 240 x100
(5). (8). (9)

indice de Aprovechabilidad= 67%

En cuanto al indice de Aprovechabilidad indica un 67% de las fortalezas y oportunidades,
donde se deberia explotar. EIl turismo proactivo e inclusion de nuevas actividades e

informacion digital.

1.11 Matriz de vulnerabilidad
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Tabla 6 Matriz de Vulnerabilidad

adquisitivo para el ambito tecnoldgico.
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D1. Escasa aplicacion de marketing en redes sociales. 3 5 3 5 3 5 25
D2. No existe la capacitacion adecuada a los pequefios 5 5 1 5 3 1 21
negocios para recibir a los turistas.
D3. Imbabura no comprende lo que significa ser
Geoparque 5 3 3 5 3 1 21
a nivel mundial.
D4. No existe una cultura de servicio al cliente. 5 1 3 3 3 3 19
D5. Vias de accesos a los atractivos turisticos poco
P 3 1 3 1 5 1 15
adecuadas.
D6. No existe la suficiente informacién en plataformas
P 5 5 1 5 3 5 25

digitales acerca del canton y sus atractivos.
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D7. No existe la sefializacion adecuada para llegar a los 1 3 3 1 3 5 1
atractivos turisticos.

TOTAL 7 29 23 15 27 25 17
5=Alto
3=Medio Promedio Debilidades 20
1= Bajo Promedio Amenazas 20

Fuente: Primaria
Elaborado por: Las autoras
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De acuerdo con la matriz de Vulnerabilidad entre las debilidades y amenazas existe una

variacion de entre 5 y 1. De tal forma se realiza la sumatoria para identificar las

debilidades y amenazas mas representativas.

Tabla 7 Debilidades y amenazas relevantes

DEBILIDADES RELEVANTES

D1. Escasa aplicacion de marketing en
redes sociales. (25 puntos)

D2. No existe la suficiente informacion en
plataformas digitales acerca del cantén y
sus atractivos. (25 puntos)

D3. No existe la capacitacion adecuada a
los pequefios negocios para recibir a los
turistas. (21 puntos)

D4. Imbabura no comprende lo que

significa ser Geoparque a nivel mundial.

(21 puntos)

Elaborado por: Las autoras

AMENZAS RELEVANTES

Al. Falta de cooperacion entre GADS
municipales. (29 puntos)

A2. Sectores turisticos reconocidos a
nivel nacional con mayor aplicacién en
marketing digital. (27 puntos)

A3. Control financiero de presupuestos
por parte del Estado. (25 puntos)

A4. Provincias con mas conocimiento y
aplicacion de marketing en el sector

turistico. (23 puntos)

De esta manera se calcula el indice de Vulnerabilidad para conocer el porcentaje total de

la matriz, a continuacion, se calcula con la formula de VVulnerabilidad.

indice de Vulnerabilidad=

Valor de la matriz x100

Afectacion total x N° Filas x N° Columnas

indice de Aprovechabilidad=

143 x100

). (). (1)

indice de Aprovechabilidad= 59%
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En cuanto al indice de Aprovechabilidad indica un 59% de las debilidades y amenazas

que tienen el turismo a nivel de Geoparque Imbabura, canton Pimampiro, debido a la

escasa aplicacion de marketing en redes sociales y la falta de capacitacion a los pequefios

negocios para recibir a los turistas.

1.12. FODA RELEVANTE

FODA RELEVANTE

FORTALEZAS
F1. Es la provincia mas visitada de la zona
1.
F2. Atractivos turisticos destacados en el
canton Pimampiro.
F3. Diversidad de flora y fauna.
F4. Unidad de

turismo  proactiva,

inclusion de nuevas actividades e

informacion digital.

DEBILIDADES
D1. Escasa aplicacion de marketing en
redes sociales.
D2. No existe la suficiente informacion en
plataformas digitales acerca del cantén y

sus atractivos.

OPORTUNIDADES
O1. Reconocimientos de los turistas
hacia la marca Geoparque Imbabura.
02. Alto ingreso de turistas al pais.
03. Uso de redes sociales en auge.
OA4. Fortalecimiento del sector privado
en el canton Pimampiro.
O5. Postulacion

para adquirir la

denominacion de pueblo  maégico
para el canton Pimampiro.

AMENAZAS
Al. Falta de cooperacion entre GADS
municipales.
A2. Sectores turisticos reconocidos a
nivel nacional con mayor aplicacion en
marketing digital.

A3. Control financiero de presupuestos

por parte del Estado.
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D3. No existe la capacitacion adecuada a A4. Provincias con mas conocimiento y

los pequefios negocios para recibir a los aplicacion de marketing en el sector

turistas.

D4. Imbabura no comprende lo que

significa ser Geoparque a nivel mundial.

Elaborado por: Las autoras

turistico.

1.12 Matriz de Evaluacion Interna y Externa

Para elaborar las siguientes matrices se debe tomar en cuenta las siguientes tablas de

valoracion. A continuacion, se detalla las siguientes tablas:

Tabla 8 Valoracion de nivel de impactos

Valoracién de nivel de Impacto

Impacto Bajo
Impacto Medio
Impacto Alto

Elaborado por: Las autoras

Tabla 9 Valoracion de amenazas

Amenaza

Amenaza Alta
Amenaza Media
Amenaza Baja
No hay Amenaza

O DN PR

Elaborado por: Por las autoras

Tabla 10 Valoracion de debilidades

Debilidades

Debilidades Alta
Debilidades Media
Debilidades Baja
No hay Debilidades

A 0O DN

Elaborado por: Las autoras
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Tabla 11 Valoracion de fortalezas

Fortalezas

Fortalezas Alta
Fortalezas Media
Fortalezas Baja
No hay Fortalezas

= N WS~

Elaborado por: Las autoras

Tabla 12 Valoracién de oportunidades

Oportunidades

Oportunidades Alta
Oportunidades Media
Oportunidades Baja
No hay Oportunidades

P N W s

Elaborado por: Las autoras
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Tabla 13 Matriz de Oportunidades y Amenazas

o Califica- Peso
N FACTOR FODA cion Peso Ponderado
1 O1. Reconocimientos de los turistas hacia 4 0,18 0,72
la marca Geoparque Imbabura.
[72]
I
2 <DE 02. Alto ingreso de turistas al pais. 0,12 0,48
3 % 03. Uso de redes sociales en auge. 0,12 0,48
> - i
= OA4. Fortalecimiento del sector privado en
4 % el canton Pimampiro. 3 0,07 0.2
o
O 05. Postulacion para adquirir la
5 denominacion de pueblo mégico para el 3 0,09 0,27
cantén Pimampiro.
1 Al. _Fglta de cooperacion entre GADS 5 0,08 0,16
municipales.
o, A2. Sectores turisticos reconocidos a
2 ﬁ nivel nacional con mayor aplicacion en 1 0,12 0,12
<Zi marketing digital.
i
= A3. Control financiero de presupuestos
S por parte del Estado. 2 0.10 0,20
A4. Provincias con méas conocimiento y
4 aplicacion de marketing en el sector 1 0,12 0,12
turistico.
TOTAL 1,00 2,76

Elaborado por: Las autoras

La calificacion que se obtuvo es de 2,76 puntos lo que indica que el turismo a nivel de

Geoparque Imbabura, canton Pimampiro se destaca en un nivel medio de atencion de

oportunidades, lo que indica que se debe mejorar en el sector turistico aprovechando las

bondades que ofrece el canton Pimampiro.
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Tabla 14 Matriz de Fortalezas y Debilidades

FACTOR FODA Califica- Peso Peso
cion Ponderado
F1. Es la provincia més visitada de la 4 0,18 0,72
1 zona 1.
@ F2. Atractllvos_turlstlgos destacados 4 0,12 0,48
2 N en el cantéon Pimampiro.
w
-
3 ,E F3. Diversidad de flora y fauna 4 0,15 0,60
o
O
Y F4. Unidad de turismo proactiva,
inclusion de nuevas actividades e 3 0,08 0,24
a informacion digital.
0,00
D1. Escaga aplicacion de marketing en 1 0,15 0,15
1 redes sociales.
D2. No existe la suficiente
0 informacion en plataformas digitales 1 0,12 0,12
2 9( acerca del cantdn y sus atractivos.
% D2. No existe la capacitacion
m adecuada . iy 2 0,10 0,20
W a los pequefios negocios para recibir
3 a los turistas.
D3. Imbabura no comprende lo que
significa ser Geoparque a nivel 2 0,10 0,20
4 mundial.
TOTAL 1,00 2,71

Elaborado por: Las autoras

En cuanto a la evaluacion interna se obtuvo 2,71 puntos, lo que indica que el turismo a

nivel de Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro se debe mejorar en sus fortalezas para

que el cantdn sea competitivo en turismo a nivel a de la provincia.

A continuacion, se muestra la Matriz de Evaluacion Interna y Externa donde se obtuvo el

porcentaje acumulado de la matriz de Oportunidades y Amenazas con 2,76 y el porcentaje

de Fortalezas y Debilidades con 2,71.
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Tabla 15 Matriz de Evaluacion Interna — Externa

Factor Interno

Fuente: Datos de las Matrices del total de porcentaje acumulados
Elaborado por: Las autoras

Fuerte Promedio Débil 2,71
(4-3) (2.99-2) (1.99-1)
Factor |[Alto |(4-3)
Externo | I i
C Crecer y Retener y
feesr J) construir mantener
construir
Medio |(2.99-2) v v Vi
Crecer y Retenery | Gosechard
construir mantener | desinvertir
Bajo |(1.99-1) Wil ViII IX
Retener y k:osechar o | Cosechar o
mantener desinvertir | desinvertir
2,76

De acuerdo, a los porcentajes acumulados de los factores Internos y Externo con

referencia a sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, Geoparque

Imbabura — Cantén Pimampiro se ubica en el cuadrante V retener y mantener en los

factores que le generan oportunidades, lo que simboliza que se debe aplicar estrategias de

marketing que le permitird mantenerse en el mercado.

1.13 Matriz de cruces estratégicos

60




Tabla 16 Matriz de cruces estratégicos

MATRIZ DE ESTRAGIAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Es la provincia mas visitada de la zona 1.
F2. Unidad de turismo proactiva, inclusién de
nuevas actividades e informacién digital.

F3. Atractivos turisticos destacados en el
canton Pimampiro.

D1. Escasa aplicacién de marketing en
redes sociales.

D2. No existe la capacitacion adecuada a
los pequefios negocios para recibir a los
turistas.

D3. No existe una cultura de servicio al
cliente.

municipales.

turistico.

A2. Provincias con mas conocimiento
y aplicacién de marketing en el sector

movil para mejorar la informacion acerca de
los atractivos turisticos del cantén.

OPORTUNI | O1. Uso de redes sociales en auge F1.01. Uso de redes sociales para| D1.02. Aplicacion de estrategias de
DADES 02. Responsabilidad social | potencializar el turismo en el cantdn | responsabilidad social para darle valor
empresarial Pimampiro. agregado a los atractivos turisticos.
O3. Fortalecimiento del sector privado
en el canton Pimampiro
04. Alto ingreso de turistas al pais.
AMENAZAS | Al. Falta de cooperacion entre GADS | F2.A2. Creacion de sitio web y aplicacion | D2.A2. Capacitar a los propietarios de

los atractivos turisticos y los pequefios
negocios del canton.

Elaborado por: Las autoras

A partir del analisis de factores tanto internos como externos del sector turistico de Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro, se realiza los cruces

de variables que serviran para la elaboracion de las estrategias de marketing digital en los capitulos posteriores.
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1.14. Definicién del problema diagnostico

Al realizar los estudios pertinentes a la investigacion se identifica varios factores que
afectan directamente al éptimo desarrollo del proyecto; uno de ellos es que ciertas provincias
del Ecuador informan de una manera mas interactiva al turista ganando cierta ventaja para
que dichas personas visiten aquellos lugares turisticos promocionados mediante la red, esto
hace que las provincias menos destacadas en el &mbito digital pierdan el potencial de dar a
conocer los lugares turisticos que poseen, como ejemplo la provincia de Imbabura en especial
el canton Pimampiro disminuyendo el consumo en todas sus areas.
Otro de los problemas fuertes que ataca al proyecto es que la mayor parte de los GADS de la
provincia no consideran la importancia del marketing como social media para persuadir al
cliente meta, por tal razon el cantdn Pimampiro no es reconocido como parte de uno de los
principales destinos turisticos de la provincia de Imbabura.
No se ha realizado ninguna cooperacion o acuerdo entre los GADS para potencializar la
provincia y su reciente reconocimiento de Geoparque Mundial, es preocupante que la
provincia no comprenda el valor que significa ser un Geoparque a nivel mundial y todo radica
en la falta de culturalizacion de la poblacion de Imbabura para recibir al turista.
En el sector privado enfocado al turismo ninguna MiPyme cuenta con una persona encargada
de marketing dentro la organizacion, por otra parte, los propietarios y empleados de los
atractivos turisticos y pequefios negocios no estan capacitados para recibir a los turistas, lo
cual es de gran importancia para lograr la fidelizacion del cliente.
Por lo tanto, identificando las debilidades y amenazas que afectan a la provincia se considera
necesario que el “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA PROVINCIA DE
IMBABURA, CANTON PIMAMPIRO” es de vital importancia para potencializar a esta

zona como uno de los destinos principales para hacer turismo.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO
2.1. Plan
(Sanchez) “Plan se define como el conjunto coherente de metas e instrumentos que

tiene como fin orientar una actividad humana en cierta direccion anticipada”™

Un plan es anticiparse a los hechos venideros, con una vision clara del objetivo a

conseguir orientado siempre a la actividad.

2.2. Marketing

(Ibafiez, 2016)“El marketing es una disciplina orientada a mejorar la estrategia
comercial de una organizacion para tener una mayor presencia en el mercado al que se
dirige”

El marketing es una las ramas mas amplias en el &mbito empresarial capaz de cumplir

con los requerimientos del mercado satisfaciendo necesidades y deseos con el fin de ganar

participacion y rentabilidad.

2.3. Plan de marketing

(Ballesteros, 2013)“Un plan de marketing es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el &rea comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora
mediante la cual la empresa establece queé objetivos en términos comerciales quiere alcanzar

y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos decir la estrategia de marketing”

El plan de marketing es vital para cualquier organizacién tomando en cuenta que sus

objetivos pueden ser a largo o corto plazo de acuerdo con los movimientos empresariales a
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través de los recursos disponibles, para alcanzar los objetivos deseados, plasmando la

ejecucion del plan.

2.4. Marketing digital
(Ancin, 2018 ) ” Segiin la afirmacion de Alejando Echeverria, el marketing digital es
la respuesta correcta a la utilizacion masiva de las nuevas tecnologias y su incorporacion

normal y habitual en el proceso de comunicacion estratégica de las empresas”

El marketing digital es el uso eficaz que se le da a los medios tecnologicos para

mantener el contacto entre la empresa y los clientes tanto internos como externos.

2.4.1. Marketing digital turistico

Segun (Armando Travaglini, 2016 ) “El marketing digital turistico incluye la
definicion de las caracteristicas de la presencia online de establecimientos turisticos y
hoteleros y la aplicacion de estrategias para la comunicacion en internet mediante las
técnicas y los instrumentos digitales que permiten desarrollar interacciones provechosas con
los usuarios, hoy especialmente importantes gracias a la cada vez mas amplia difusion de

las redes sociales”. (pag. 20)

El marketing digital turistico tiene un enfoque mas especifico acerca de los atractivos
turisticos, a través de estrategias comunicacionales empleadas en los medios digitales, los

cuales hoy en dia permiten mayor interaccién con el mercado objetivo.

2.4.2. Redes sociales en internet
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Segun (Agustin Crespo, 2016) “Las redes sociales en internet utilizan herramientas
informaticas (tanto aplicaciones para dispositivos moviles como sitios web) para facilitar la
comunicacion entre individuos que presentan caracteristicas o intereses comunes.” (pag.

126)

Las redes sociales tienen como principal objetivo mantener comunicados a sus
usuarios y es ahi donde se aprovecha el potencial de cada marca para mantener una relacion

B to C directa y mas actualizada con el cliente.
Facebook

Segun (Valls, 2016) “Facebook es la red social mas usada en el mundo con mds de
1.490 millones de usuarios activos. Es la red dominante en practicamente todos los
mercados, apenas batida en algunos por Qzone en China que no llega a la mitad de los
usuarios de Facebook, esta en 668 millones, o por VKontacte en Rusia y los paises de su
orbita mas inmediata. Practicamente quintuplica en volumen a Twitter. En un periodo de 28

dias se anuncian en Facebook mdas de dos millones de empresas.” (pag. 59)

Facebook encabeza las redes sociales, pues su incremento de usuarios es bastante
representativo y por esta razon representa una gran oportunidad para todos los ejes el

mercadeo.
Instagram

Segun (Valls, 2016) “Instagram es una red social que nacio en octubre de 2010 cuyo
funcionamiento se basa en la publicacion de fotografias tomadas, casi siempre, con un

teléfono movil. ” (pag. 163)

60



La red social Instagram tiene como principal funcién publicitar fotografias, tomando

como herramienta primordial un Smartphone.

2.5. SEO
Segun (Monge, 2018) “En el SEO lo que pretendemos es que nuestra pagina web o,
en general, nuestro negocio, se pueda encontrar en los buscadores o redes sociales de

manera natural, sin necesidad de realizar un pago para ser visible.” (Monge, 2018)

El SEO sirve para que un sitio web aparezca en los buscadores con el uso de palabras
especificas, logrando asi un posicionamiento natural y de esa manera incrementar el nimero

de visitas.

2.6. SEM
Segun (Monge, 2018) “El SEM, por su parte, queda relegado a todas aquellas
acciones que nos dan visibilidad previo pago a buscadores o empresas que cedan espacios

web. En estos casos nuestro anuncio aparecerd en la posicion que hayamos contratado.”

(pag. 18)

El SEM se utiliza para mejorar la visibilidad de un sitio web, mediante estrategias de

mercadeo en los motores de bdsqueda.

2.7. Tasa de salida

Segun (Angeles Hernandez Dauder, 2017) “Esta métrica mide cuantos usuarios han
abandonado el sitio Web desde una pagina determinada o, dicho en otra manera, el
porcentaje de veces en las que una pagina en concreto ha sido la ultima que se ha visto antes

de abandonar el sitio”. (pag. 63)
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Su principal funcién es mantener una base de datos acerca de las personas que han

ingresado y desatendido un sitio web especifico y en un tiempo determinado.

2.8. Tasa de conversion
Segin (Angeles Hernandez Dauder, 2017) “Para Google Analytics, la tasa de
conversion se calcula dividiendo el nimero de visitas en las que se cumple el objetivo (ya

sea una 0 mas veces) entre el numero de visitas totales”. (pag. 64)

La tasa de conversion es utilizada para obtener informacion acerca de la efectividad
de las estrategias, es decir, saber cuantos de los usuarios que ingresaron fueron convencidos

de realizar la actividad que buscamos conseguir de ellos.

2.9. ¢ Qué es el marketing mavil?

Segun (Angeles Herndndez Dauder, 2017) “Los smartphones, también llamados
teléfonos inteligentes, no solo han cambiado nuestro estilo de vida, mas en contacto con la
tecnologia y dependiente de ella, sino también la forma en que consumimos contenidos y

accedemos a la informacion.” (pag. 37)

Los smartphones son los responsables de un gran cambio en el comportamiento del

consumidor, tanto en el &mbito personal como el su manera de comprar.

2.10. Las 7 P’s del marketing de servicios

2.10.1.Elementos del producto

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “Los productos de servicios consisten
en 1. Un bien fundamental que responde a una necesidad primaria del cliente, y 2. Un

conjunto de elementos del servicio complementario, que constituyen las mejoras que se
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refuerzan mutuamente y agregan valor para ayudar al cliente a utilizar el producto

fundamental de manera mas efectivas”. (pag. 22)

2.10.2. Lugar y tiempo

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “La entrega incluye el uso de canales
fisicos o electronicos (0 ambos), dependiendo de la naturaleza del servicio. Por ejemplo, en
a actualidad los bancos ofrecen a los clientes opciones de canales de distribucion que
incluyen la visita a una sucursal, el uso de una red de cajeros automaticos, la realizacion de

negocios por teléfono o las transacciones bancarias por internet”. (Pag. 22)

2.10.3. Precio y otros gastos para el usuario

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “4! igual que el valor del producto, el
valor inherente de los pagos es fundamental para el papel que desempefia el marketing al

facilitar el intercambio de valor de valor entre la empresa y sus clientes”. (pag. 23)

2.10.4. Promocion y educacion

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “Este elemento desemperia tres roles
fundamentales: proporcionar | informacion y la asesoria necesaria, persuadir los clientes
meta de las ventajas de una marca o un producto de servicios de servicios en particular y

animarlos a actuar en momentos especificos”. (pag. 24)

2.10.5. Entorno fisico

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015)“Las empresas de servicio deben
manejar los “panoramas de servicio” con cuidado, ya que ejercen una fuerte influencia en

la satisfaccion de los clientes y a productividad del servicio”. (pag. 24)
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2.10.6. Personal

Segun (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “Las empresas de servicios necesitan
trabajar de forma estrecha con su departamento de recursos humanos (RH) y poner especial

atencion a la seleccién, capacitacion y motivacion de su personal de servicio”.

2.10.7. Procesos

Segin (CHRISOPHER LOVELOCK, 2015) “Los gerentes inteligentes saben que, en
lo que se refiere a los servicios, la manera en la que una organizacion hace las cosas-los
procesos subyacentes- es tan importante como lo que hace. Entonces, la creacién y entrega

de elementos de productos requiere el disefio y la implementacion de procesos eficientes”

(pag. 25)

2.11. Geoparque

“Un geoparque no es un espacio natural protegido, pues no implica la proteccion
genérica del territorio ni una regulacion de usos. En algunos casos los geoparques coinciden
0 engloban espacios naturales protegidos, aunque no es un requisito imprescindible. De
hecho, a menudo la declaracion de un geoparque se utiliza como estrategia de geo
conservacion alternativa a los espacios protegidos que, generalmente, limitan determinadas
actividades y usos del suelo. Los lugares de interés geologico contenidos en un geoparque

deben contar con medidas de proteccion y de gestion” (Cortés, 2014)

2.12. Imbabura
“Imbabura es una provincia de la Sierra Norte de Ecuador, conocida como la
Provincia de los Lagos por la cantidad de grandes lagos que en esta se encuentran, como

son el lago San Pablo, las lagunas de Cuicocha, Yahuarcocha («lago de sangre»), Puruhanta
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en Pimampiro. La capital de la provincia es Ibarra y las principales ciudades son Cotacachi,

Otavalo, Atuntaqui, Pimampiro y Urcuqui” (Turismo, 2014)

2.13. Geoparque Imbabura

Imbabura, conocida como la provincia de los lagos, ha sido declarada por la Unesco,
Geoparque Global y forma parte de la Red Global de Geoparques. El titulo, conferido por
el organismo de Naciones Unidas, se otorga a territorios que presentan un patrimonio
geoldgico notable. Los espacios, ademas, deben destacar en términos de interés cientifico,
singularidad, representatividad y valores estético y didactico. Actualmente existen 120

Geoparques Globales reconocidos por la Unesco. (Imbabura, 2019)

2.14. Pimampiro

“El cantén Pimampiro pertenece a la provincia de Imbabura, se ubica a 52
kilébmetros al noroeste de Ibarra, la capital provincial y a 283 kilometros de Quito, la capital
del pais. El canton Pimampiro esta conformado por las parroquias rurales de: Mariano
Acosta, San Francisco de Sigsipamba, Chuga y la parroquia urbana Pimampiro. La
cabecera cantonal es la ciudad Pimampiro, asentada en un pequefio valle alto, elevado sobre
la ribera sur de la cuenca del rio Chota, con caracteristicas topograficas relativamente

planas y onduladas” (Municipal, 2013)

2.15. Turismo

Segun (Alcudia, 2012) “ Una actividad que genera inversion de infraestructura,
estructura y superestructura en los destinos turisticos, favorece la inversion nacional y
extranjera que a su vez repercute de manera positiva en la creacion de fuentes de empleo y

captacion de divisas para el pais.” (pag. 11)
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El turismo hace referencia a todas las actividades que se llevan a cabo al momento de
viajar, la relacién que tienen las personas en cuanto a consumo fuera de su zona de residencia

y por tanto genera ingresos.

2.16. Posicionamiento
Segun (Celaya Luna, 2014) “El posicionamiento de una marca se define como el
lugar que ocupa dicha marca en la mente del consumidor, es decir, la imagen percibida por

los consumidores en relacion con la competencia.” (pag. 3)

El posicionamiento hace referencia a la relacion que tenga el consumidor y por tanto

el lugar de importancia que le otorga en su mente.

2.16.1. Posicionamiento web

Segun (Celaya Luna, 2014) “Es la relevancia que tiene un sitio web determinado en
la red. Esta relevancia se mide en funcion de la posicion en la que aparece el sitio web al

buscar términos relacionados con la marca de buscadores en internet.” (pag. 3)

2.17. Demanda
Segun (Agustin Cue Mancera, 2014) “La demanda del mercado es la cantidad de
bienes que los consumidores estan dispuestos a comprar a los diferentes precios,

manteniendo lo demds constante” (pag. 69)

La demanda de productos o servicios se refleja en una cantidad que el mercado esta

dispuesto a adquirir a un determinado precio y bajo ciertas condiciones.

2.18. Oferta
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Segun (Agustin Cue Mancera, 2014) “La oferta no es una cantidad especifica, sino
una descripcion completa de las cantidades de un bien o servicio que los vendedores estarian

dispuestos a colocar en el mercado a los diferentes precios.” (pag. 72)

La oferta es la cantidad de productos o servicios que los oferentes tienen disponibles

para ser entregados al mercado, con precios y condiciones establecidas.

2.19. Mercado Meta

Segun (Velasquez, 2017) “El mercado meta o los mercados meta corresponden al
ejercicio de identificar cuales son los segmentos de mercado que la empresa atendera. En
otras palabras, mercado meta define las personas o entidades a las cuales la empresa

ofrecera sus productos o servicios y con los cuales buscard intercambios redituables”.

El mercado meta son las personas o entidades para las cuales esta dirigido un producto

0 servicio en especifico.

2.20. Investigacion de mercados
Segun (Herrera, 2013) “Es la mejor manera de poder conocer a los consumidores y

clientes para mejorar la participacion y el posicionamiento en el mercado” (pag. 5)

La investigacion de mercados es utilizada para obtener mayor informacion acerca de
un segmento especifico y de esta manera penetrar ese mercado o posicionarse dentro de

aquel.

2.20.1 Clasificacion de las técnicas de investigacion de mercados

Investigacion exploratoria
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Segun (Juan Antonio Trespalacios Gutiérrez, 2016) “El principal objetivo de la
investigacion exploratoria es precisar en mayor grado o ampliar el conocimiento del tema

objeto de estudio” (pag. 69)

La investigacion exploratoria es fundamental e importante al momento de buscar un

alto impacto en el estudio de mercado que se va a realizar.

Investigacion descriptiva

Segun (Juan Antonio Trespalacios Gutiérrez, 2016) “Los métodos descriptivos como
su nombre lo indica, persigue describir y explicar la realidad objeto de estudio dando
respuesta a cuestiones de caracter mas cuantitativo, tales como quién y cuantos son los

consumidores, qué compran, donde o cuanto compran” (pag. 69)

La investigacion descriptiva tiene como objetivo de investigacion llegar a obtener

datos mas especificos y cuantitativos acerca del estudio.

Investigacion causal

Segun (Juan Antonio Trespalacios Gutiérrez, 2016) “Los métodos causales delimitan
en mayor medida el objetivo de recogida de informacion, buscando analizar relaciones
determinadas en forma causa-efecto, considerando la influencia de variables independientes

sobre variables dependientes definidas previamente” (pag. 70)

Investigacion causal buscan encontrar informacién en cuanto a variables

dependientes, mismas que deben ser analizadas para comprender su relacion.

2.21. Encuesta
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Segun (Santiago, Roji, & Sanchez, 2015) “Encuesta es una investigacion realizada
sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, que se lleva a cabo
en el contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacién, con el fin de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de

caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion.” (pag. 44)

2.22. Muestreo
Segun (Laza, 2019) “Es una herramienta de la investigacion cientifica, cuya funcion
basica es determinar que parte de una poblacion debe examinarse, con la finalidad de hacer

inferencias sobre dicha poblacion.” (pag. 96)

El muestreo hace referencia a una parte especifica a la cual se va a tomar en cuenta,

en referencia al total de una poblacion.

2.23. Presupuesto de ventas

Segun (COELLO, 2014) “Es muy comiin que al elaborar este presupuesto se le dé un
enfoque muy simple; es decir, la gerencia se limita a proyectar las ventas con base en los
antecedentes historicos para que de inmediato con corridas de computadora, se obtengan
ventas planeadas como resultado de multiplicar las unidades a vender por el precio de venta

presupuestado”. (pag. 73)

El presupuesto de ventas da a conocer cantidades y precios estimados en funcion de

datos histéricos de la empresa.

2.24. Estado de resultados
Segun (Stanley B. Block, 2011) “El estado de resultados es el principal instrumento

que se usa para medir la rentabilidad de la empresa a lo largo de un periodo”

69



El estado de resultados sirve para medir el nivel de rentabilidad que tiene una empresa

en un tiempo establecido.

2.25. Flujo de efectivo

Segun (Stanley B. Block, 2011) “El propdsito del estado de flujo de efectivo es
subrayar que el flujo de efectivo es fundamental para las operaciones de la empresa. Segun
los contadores, el flujo de efectivo representa partidas o de efectivo equivalentes de efectivo
que se pueden convertir con factibilidad en recursos liquidos en menos de 90 dias (como un

fondo del mercado de dinero)” (pag. 162)

El flujo de efectivo o también llamado flujo de caja sirve para determinar la cantidad

de dinero que puede ser liquido en un corto periodo de tiempo.
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CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Antecedentes

Imbabura al ser considerada Geoparque a nivel mundial se ha convertido en un punto
clave del turismo para el pais, por tal razon la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad Técnica del Norte de la ciudad de Ibarra, se vio en la necesidad
de realizar dos estudios de mercado; el primero denominado “Estudio de la oferta en la
provincia de Imbabura ““ enfocado en la oferta turistica de Imbabura y el segundo denominado
“ Estudio de la demanda en la provincia de Imbabura “orientado a la demanda, desarrollados
en el afio 2018, la informacion recopilada mediante este estudio ya esta condensada en un
libro el mismo que sera publicado en una fecha proxima al afio 2020 con el titulo “ Aporte al
sector turistico de la provincia de Imbabura, diagndstico de oferta y demanda” para uso de la
colectividad. Los precursores de esta investigacion de mercados fueron: MSc. Guillermo
Brucil, MSc. Maribel Pinargote y, personas que se destacaron por su ardua iniciativa y

profesionalismo en el desarrollo de este proyecto.

Por lo tanto, la propuesta de las autoras del proyecto de investigacion es fortalecer dicho
estudio realizando un estudio puntual en el canton Pimampiro, para identificar las mismas
variables a nivel local como son oferta y demanda turisticas, que permitan presentar

alternativas que mejoren el desarrollo del sector.

3.2. Planteamiento del problema

Por tal razon, se determina que Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro carece de
informacion en medios digitales para que los turistas reconozcan este sector como punto de
destino, detallando todas las especificaciones béasicas de identificacion en cada atractivo
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turistico. Por ello se presenta el desarrollo de un “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA

GEOPARQUE IMBABURA, CANTON PIMAMPIRO”.

3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general

Determinar la propuesta de marketing digital para Geoparque Imbabura, desde el
canton Pimampiro mediante una investigacion de mercados que permita identificar la
oferta y la demanda turistica.

3.3.2. Objetivos especificos

e Identificar de posicionamiento que tiene el canton Pimampiro en los turistas.

e ldentificar la demanda turistica existente en la industria del turismo canton
Pimampiro.

e Identificar la oferta turistica existente en la industria del turismo cantén Pimampiro.

e Determinar el comportamiento del consumidor para conocer sus habitos de
consumo, preferencias y necesidades.

e Conocer los medios digitales por los cuales los turistas obtienen informacion al
momento de realizar turismo.

o Ratificar la efectividad del turismo y las plataformas digitales mediante el criterio de

expertos en el tema.
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3.4. Matriz de Relacion de Estudio de Mercado

Tabla 17 Matriz de Relacion de Estudio de Mercado

Objetivos especificos

Identificar el posicionamiento
que tiene el canton Pimampiro
en los turistas.

Identificar la demanda turistica
existente en la industria del
turismo cantén Pimampiro.

Identificar la oferta turistica
existente en la industria del
turismo cantén Pimampiro.

Determinar el comportamiento
del consumidor para conocer
sus habitos de consumo,
preferencias y necesidades.

Variables

Marca

Demanda turistica

Oferta turistica

Comportamiento
del consumidor

Indicadores

Posicionamiento

Cliente
Inversién
Informacion
Transporte

Servicio
Calidad
Deportes
Habitad

Hébitos de
consumo
Generaciones

Instrumento

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Técnicas

Investigacion
de campo, cualitativa,
cuantitativa, de analisis

Investigacion
de campo, cualitativa,
cuantitativa, de analisis

Investigacion
de campo, cualitativa,
cuantitativa, de analisis

Investigacion
de campo, cualitativa,
cuantitativa, de analisis

Publico meta

Personas que realizan
turismo en el canton
Pimampiro

Personas que realizan
turismo en el canton
Pimampiro

Personas que realizan
turismo en el canton
Pimampiro

Personas que realizan
turismo en el canton
Pimampiro
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Conocer los medios digitales
por los cuales los turistas
obtienen informacion  al
momento de realizar turismo.

Ratificar la efectividad del
turismo y las plataformas
digitales mediante el criterio de
expertos en el tema.

Medios digitales

Criterios de
expertos

Redes sociales

Blogs

Aps Encuesta
Informacion en

linea

Profesionales

Expertos Entrevista

Investigacion
de campo, cualitativa,
cuantitativa, de analisis

Investigacion
cualitativa

Personas que realizan
turismo en el canton
Pimampiro

Profesionales y
expertos en los temas
digitales y de turismo
a nivel de Geoparque
Imbabura

Fuente: Autoras
Elaborado por: Las autoras
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3.5. Aspectos metodoldgicos

3.5.1. Enfoque de la investigacion

Existen tres tipos de investigacién cualitativa, cuantitativa y mixta, en esta
investigacion se utilizara la mixta ya que el enfoque cualitativo se lo utilizara para desarrollar
la investigacion inductiva de expertos en el ambito del turismo a nivel de la Zona 1 del
Ecuador, provincia de Imbabura y a nivel del cantén Pimampiro para conocer de manera mas
detallada los aspectos positivos y negativos que tiene el turismo como lo es en la actualidad
Geoparque Imbabura y el enfoque cuantitativo, para conocer los datos exactos del publico de

estudio para su posterior analisis.

3.5.2. Tipos de investigacion

Existen tres tipos de investigacion exploratoria, descriptiva y de medicion del
desempefio, en el presente proyecto se utilizara la investigacion exploratoria ya que dara al
investigador una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del tema de turismo a
nivel de Geoparque y la investigacion descriptiva ya que permitira descubrir las
caracteristicas de la poblacién de estudio para intentar dar respuesta de manera méas formal a
las interrogantes planteadas por las autoras del proyecto como quién, qué, donde, cuando y

como.

3.5.3. Método de investigacion

Existen varios métodos de investigacion entre ellos inductivo, deductivo y de anélisis para
ello se utilizara el método inductivo basandose en los resultados de observaciones o

experiencias que se tendra cara a cara con el objeto de estudio y el método analitico se lo
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utilizara para conocer a fondo la situacién real del turismo en el canton Pimampiro

determinando las causas para que el turismo sea bajo en este lugar.
3.5.4. Muestreo

El método que se utilizara en la investigacion de mercados sera el no probabilistico ya que
no se cuenta con informacion acerca del nimero de turistas que ingresan canton Pimampiro
para ello se tratard de seleccionar al publico de manera uniforme de acuerdo con la

segmentacion para obtener datos mas reales de la demanda.
3.5.5. Técnicas de investigacion

La fuente de investigacion que se realizara sera mediante la encuesta ya que el conjunto de
preguntas que se realice al objeto de estudio servira para analizar de mejor forma los datos
relevantes acerca de oferta y demanda, asi también se receptara conocimientos de expertos,

para lo cual se aplicara entrevistas que complementaran la investigacion.
3.5.6. Fuentes de investigacion

Existen las fuentes primarias y secundarias de informacién, en este proyecto se utilizaran las
fuentes primarias ya que los datos serdn dictaminados directamente por el publico de estudio
de la investigacion de mercados para saber la situacion real del turismo en el canton y las
fuentes secundarias seran utilizadas para recolectar informacién de los emprendimientos o
establecimientos turisticos de Pimampiro asi como datos relevantes de turismo a nivel local,

nacional e internacional que favorezcan la investigacion .

3.6. Investigacion

3.6.1. Fuentes secundarias
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3.6.2. Anadlisis internacional

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

A

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.713 5.117 4333 3.534 3.463

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION PENETRATION:

55% 66% 56% 46% 45%

. we
* Hootsuite gre. |

Gréfico 7 Comportamiento digital del consumidor

Fuente: COCKTAIL

Elaborado por: Las autoras

El estudio presenta el comportamiento del consumidor al afio 2019, en el &mbito
digital a nivel mundial y se puede evidenciar que del total de la poblacion 4,242 billones de
personas pertenecen al sector urbano, asi mismo del total de la poblacién mas 5 billones de
personas tienen un Smartphone y de ellos 4.333 billones utilizan internet, de las cuales mas
de 3.5 billones son usuarios activos en redes sociales lo que representa cerca del 50% de la
poblacion, asi mismo casi el 100% de estos son usuarios activos en redes sociales mediante

su movil. (Marketing, 2019)

Sin duda la informacidn recopilada hasta julio del afio 2019 representa una gran

oportunidad a nivel internacional para las diferentes plataformas digitales y directamente el
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marketing digital se ve muy beneficiado, dado que el internet tiene un gran alcance en la

poblacion mundial.

3.6.3. Anaélisis nacional

En Ecuador, el dltimo afio el crecimiento de usuarios maéviles y redes sociales es

mayor que el crecimiento poblacional. Lo que significa que gran parte de la poblacion

adulta se muestra interesada en ser parte de las redes sociales y en el 2018 mas de 1 millon

de personas crearon un usuario en redes sociales y la red mas utilizada es Facebook. (N,

2019)

AUDIENCIA
DIGITAL ECUADOR

13,8 Millones de
usuarios conectados.

Poblacién Ecuador Usuarios Internet.

17 Millones 13,8 Millones*

© @

Usuarios Redes Sociales Usuarios Méviles de Redes
Sociales

12 Millones 11 Millones

Graéfico 8 Audiencia digital Ecuador
Fuente: Formacion gerencial

Elaborado por: Las autoras

Al afio 2019 el Ecuador tiene 17 millones de habitantes, y de ello la audiencia

registrada es 13,8 millones de usuarios conectado a internet, de los cuales 12 millones
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tienen su usuario en redes sociales y 11 millones de usuarios estan activos a traves de un

dispositivo movil. (Ponce, 2019)

ENE ECUADOR + 13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET n 4 MENTINNO
2019 L
Audiencia
e Redes |
.............. oo\ Sociales /- e
. r/f_ - ‘
Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat
Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)  Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)
12 M Total 3,9 Millones Total 2,1 Millones 4 Millones de Cuentas (IMS) 800.000 1,2 Millones (IMS)
9,6 M (Stories) 3 Millones en Stories. 0,8 Millones (Twitter Ads)
880K hablan inglés.
Spotify SlideShare
Usuarios (Oct 2018) A L A=y 0 Usuarios (Ene 2019)
P Usuarios moviles promedio: 92 % s

Fuente: Formacidn Gerencial. Facebook Ads Twitter Ads, SemRush, Linkedin Ads, Statista, IMS, InternetWorldStats & CIA Worldfact book. Informacion Twitter, Spotify y Snapchat segun ultimas estadisticas
disponibles. Cifras Slideshare y Pinterest calculadas en base a promedio de visitas mensuales comparado con Facebook (Visitas y usuarios) ya que no existen estadisticas oficiales Ecuador.

Grafico 9 Usuarios en internet Ecuador
Fuente: Formacion gerencial

Elaborado por: Las autoras

Los estudios realizados muestran el alcance en audiencia de las redes sociales en
Ecuador al afio 2019, mas de 13,8 millones de personas son usuarios de internet, y la red
social mas utilizada es Facebook que cuenta con 12 millones de usuarios, seguida por
Instagram con 3,9 millones de personas en su red, LinkedIn con 2,1 millones de usuarios y
Pinterest con 800.000 usuarios. Por otra parte en el afio 2018, Twitter contaba con 4
millones de cuentas y Snapchat con 1,2 millones de usuarios. De estos usuarios en internet

alrededor de 12,7 millones son usuarios maviles. (Ponce, 2019)
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3.6.4. Analisis local

. - JINEC | & FEénoLbcica
Porcentaje de personas que utilizan Internet:

Provincia-diciembre 2017

En 2017, el 81,3% de la poblaciéon de Galdpagos usd Internet, mientras que, Chimborazo es la
provincia que menos lo hizo con el 45,1%.

Galapagos 81.3%
Pichincha 68,7%
Azuay 44,5%
Guayas 63.7%
El Oro 61.9%
Santo Domingo de los Tsachilas 61.8%
Tungurahua 59.4%
Macional 58,3%
Imbabura 56,8%
Loja 561%
Santa Elena 53.3%
Manabi 53.0%
Cotopaxi 50,3%
Amazonia® 50.2%
Canar 48.6%
Carchi 48.2%
Los Rios 48.1%
Esmeraldas 46,9%
Bolivar 45,5%
Chimborazo 45,1%

(*)Amazonia, incluye las provincias de: Napo, Pastaza, Sucumbios, Orellana., . 04
Zamora Chinchipe y Morona Santiago

Gréfico 10 Personas que utilizan internet por provincia
Fuente: INEC

Elaborado por: Las autoras

Segun las estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
ecuadorencifras 2017), en la provincia de Imbabura el 56,8 de la poblacion utiliza internet,
por tanto, de acuerdo con el porcentaje ilustrado en la figura... se puede decir que existe un
alto impacto para los medios digitales y las estrategias mercadologias que se apliquen en
estas, pues el crecimiento digital ha sido muy progresivo en los ultimos afios. Asi mismo se
evidencia la gran oportunidad que tiene Geoparque Imbabura-cantén Pimampiro de darse a
conocer en estos diferentes medios digitales, pues el alcance de audiencia es sumamente

alto y significativo en el pais. (INEC, 2017)
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3.6.4. Fuentes primarias-Oferta

Disefio del plan muestral
Segmentacion 1

En el presente estudio se procedera a realizar una investigacion directa obtenida de
las personas a cargo de los establecimientos o atractivos turisticos de la provincia de
Imbabura, cantdn Pimampiro; actualmente no se cuenta con una base de datos donde se
disponga el numero de establecimientos de este cantdn, por esta razén se procedera al
levantamiento de la informacion que permita a las investigadoras del proyecto facilitar el

estudio.

e Las caracteristicas de la segmentacidn son las siguientes:

Encuestas
Geograficas:

Ubicacién: Canton Pimampiro

Area: Sectores comerciales del cantén Pimampiro
Demografia:

Género: Hombres y Mujeres

Edad: Comprendida desde los 16 afios en adelante

Agente de venta: Se dirige a todas las personas que sean duefios-propietarios,

empleados o colaboradores del establecimiento que mantengan una actividad comercial.

Tabla 18 Segmento 1-Encuesta oferta

Tipo Segmentacion
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Geogréfica Sectores comerciales del canton Pimampiro

Demografica

Rango de edad 16 afios en adelante
Género Masculino- Femenino
Educacion Primaria
Secundaria
Superior
Ocupacién a cargo Gerente-propietario
Empleado

Colaborador

Tiempo Noviembre del 2019

Fuente: Autoras
Elaborado por: Las autoras

Segmentacion 2
Entrevistas

Instruccién: Profesionales en el area de turismo de la provincia de Imbabura que

estén involucrados en el proyecto Geoparque Imbabura.

Geografica:

Ubicacién: Ibarra y Pimampiro

Area: Urbana

Demografica:

Género: Hombres y Mujeres

Profesionales:

Especialista en el desarrollo del turismo Geoparque Imbabura
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Tabla 19 Segmento 2-Entrevista profesionales

Elementos  Hombres y mujeres

Apoyo Informacion proporcionada por los profesionales del rea turistica

Alcance Ibarra y Pimampiro

Tiempo Noviembre del 2017

Fuente: Autoras
Elaborado por: Las autoras

3.6.5. Fuentes primarias- demanda

Disefio del plan muestral
Segmentacion 3

La presente investigacion se aplicara a los turistas que acuden al canton Pimampiro,
para efecto se utilizard un método de investigacion directa, hasta el momento el GAD
Municipal del Cantdn no cuenta con registros del ingreso de turistas por lo cual el presente

estudio es fundamental como base para la creacion de una base de datos efectiva.

e Las caracteristicas de la segmentacidon son las siguientes:

Encuestas
Geograéficas:
Ubicacién: Canton Pimampiro
Area: Sectores turisticos del cantén Pimampiro

Demografia:
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Género: Hombres y Mujeres
Edad: Comprendida desde los 16 afios en adelante

Agente de venta: Se dirige a todas las personas que visiten los atractivos turisticos

del canton Pimampiro.

Tabla 20 Segmento 3-Ecuesta demanda

Tipo Segmentacion
Geografica Sectores turisticos del cantén Pimampiro

Demografica

Rango de edad 16 afios en adelante
Género Masculino- Femenino
Educacion Ninguna

Primaria

Secundaria

Superior
Tiempo Noviembre del 2019

Fuente: Autoras
Elaborado por: Las autoras

3.6.6. Calculo de la muestra

Al desconocer el tamafio de la poblacion, la formula de célculo de la muestra es la

siguiente:
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Z, RpXq
dl

n=

En donde

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de exito, o proporcién esperada

Q = probabilidad de fracaso

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

Z=95% n =2 z;(zl—p)
Coeficiente z= 1,96 n = 1% -&55(21—0@
P=0,5 n = 384,16

g= (1-p)= (1-0,5)=0,5 n = 384

e=5% = 0,05

3.6.7. Técnicas e instrumentos de informacion cuantitativa

a) Poblacion de estudio: Ofertantes de los establecimiento y atractivos turisticos

La poblacién determinada para el estudio de investigacion seran los oferentes del canton
Pimampiro, provincia de Imbabura, para ello se desarrollara la técnica de censo debido a que
no existe una base de datos que facilite el reconocimiento de los establecimientos y para ello
se realizara el estudio a las personas de 16 afios en adelante que mantenga una actividad
comercial como: restaurantes, hoteles, bares, discotecas y lugares de recreacion o atractivos

turisticos.
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b) Poblacién de estudio: Visitantes de los establecimiento y atractivos turisticos

La poblacién que se tomaré en cuenta para realizar la investigacion seran las personas
que visitan el Canton Pimampiro, provincia de Imbabura, para los cuales se elaborara la
técnica de muestreo con tamafio de poblacion infinita dado que no se cuenta con un reporte

de informacidn acerca de la cantidad de turistas que ingresan al Cantén
3.6.8. Encuesta de la oferta

Para realizar el estudio de mercado se ha tomado en cuenta toda la oferta del canton
Pimampiro entre ellos, restaurantes, hoteles, atractivos turisticos, bares y discotecas que
forman parte del servicio al turista. A continuacion, se detalla el levantamiento de la

informacion y sus resultados.

3.6.9. Resultados de la encuesta
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1. ¢Cuantos afios de funcionamiento tiene su negocio?

Tabla 21 Afos de funcionamiento

FPorcentaje

FPorcentaje

Frecuencia Forcentaje waliclo acumulado

wWalido 17 2 5.9 5.9 5.9
El <] 10,3 10,3 17,2
5] 2 5.9 (=1 241
=] 5 17,2 17,2 41,4
1 ] 6.9 6,9 45,3
=] 2 5,9 5,9 55,2
13 1 3.4 3.4 58,6
3 2 5.9 5.9 55,5
10 1 3,4 3,4 69,0
2 3 10,3 10,3 a3
3z 1 3,4 3,4 82,8
i 1 5.4 5.4 s56,2
26 1 3,4 3,4 20,7
30 ] 6,9 6,9 =T-N=]
16 1 3.4 3.4 100,0
Total 29 100,00 100,00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 11 Anos de funcionamiento

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Del estudio de mercados realizado se determina que la mayor parte de negocios del

canton Pimampiro fueron establecidos hace muy poco tiempo en un promedio de 1 a 4 afios,

mientras que los que se mantienen en un tiempo mediano son de 5 a 10 afios y el resto de los
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lugares van de 11 hasta los 30 afios de servicio en beneficio de la comunidad en especial del

turista.

2. Su emprendimiento es:

Tabla 22 Tamafio del emprendimiento

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Pequefio 13 44 8 44 8 44 8
Mediana g 31,0 31,0 76,4
Grande 7 241 241 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 11 Tamafio del emprendimiento

T
Mediano

Grancdle

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo se determina que el 44,83% de los establecimientos son pequefios, mientras que

el 31,03% son establecimientos medianos y el 24,14% son establecimientos grandes. Lo que

se establece que estos lugares varian de acuerdo con los recursos de sus propietarios, pero

siempre predispuestos a satisfacer las necesidades del turista.
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3. ¢Con cuantos trabajadores cuenta en su negocio?
Tabla 23 NUmero de trabajadores

FPorcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido 4 5 17,2 17,2 17,2
3 8 276 276 448
2 10 345 345 793
1 3 10,3 10,3 Ba7
& 3 10,3 10,3 100,0

Tatal 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

3

Gréfico 12 Numero de trabajadores

Fuente: Primaria
Elaborado por: Las autoras

Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 34,48% de los establecimientos cuenta con 2 personas para
desempefiar un buen servicio, mientras que el 27,59% cuentan con 3 personas para un mejor

desempefio y en un 17,24% cuentan con 4 trabajadores en los establecimientos més grandes

para brindar un mejor servicio.
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4. ¢Su establecimiento se encuentra registrado en?
Tabla 24 Certificacion con la cuente en su establecimiento

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  MINTUR 1 34 34 34
GAD MLUIMICIPAL 1 3.4 3.4 6,9
SR 16 55,2 55,2 621
MIMGLMD 11 7.9 37,9 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Figura 4 Certificacion con la cuente en su establecimiento
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Grafico 13 Certificacion del establecimiento
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 55,17% de los establecimientos esta registrado en el SRI, por
otro lado, es preocupante que el 37,93% de los establecimientos no se encuentran registrados
en ninguna institucion, por lo que puede estar violando algunas normas de seguridad para los

turistas.
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5. ¢Cuenta su establecimiento con certificados?

Tabla 25 El establecimiento o atractivo turistico se encuentra registrado en:

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  MEDIO AMBIEMTALES 2 f,9 f,9 6,9
SALUD PUBLICA 16 55,2 55,2 62,1
MINGLUMNG 11 3ra ara 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 14 Certificacion del establecimiento
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 55,17% de los establecimientos tienen una certificacion por parte
de la institucion de salud puablica, por otro lado, es preocupante que el 37,93% de los

establecimientos carezcan de una certificacion para tener una mejor categoria ante el turista.

6. ¢ha recibido algun tipo de capacitacion por parte del GAD?

Tabla 26 Capacitacion por parte del GAD
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Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido 5l 16 §5,2 £52 £52
MO 13 448 448 100,0
Tatal 24 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 15 Capacitacion recibida por parte del GAD
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el cantén Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 55,17% de los gerente-propietarios, empleados o colaboradores
se han capacitado por parte del GAD para ofrecer un mejor servicio de atencion al turista,
mientras que el 44,83% de las personas pertenecientes a los establecimientos no se ha
capacitado para brindar un mejor servicio para ganar competitividad.

7. ¢Qué actividad turistica mantiene?

Tabla 27 Actividad turistica que mantiene
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Faorcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  ALOJAMIENTO 3 10,3 10,3 10,3
RESTALURAMNTES 14 483 483 586
BARES 3 10,3 10,3 69,0
DISCOTECAS 3 10,3 10,3 793
RECREACION 6 20,7 207 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 16 Actividad turistica que mantiene

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
De la investigacion realizada en el cantén Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 48,28% de los establecimientos son restaurantes el 20,69% son

lugares de recreacién o atractivos turisticos y en un porcentaje igualitario de un 10,34%

constan de alojamiento, bares y discotecas.
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8. ¢Como llegan los clientes a su establecimiento? mediante:
Tabla 28 Como llegan los turistas al establecimiento

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido LOSTURISTAS SOLO 28 96 6 96 6 96,6
LLEGAN
COOPERATIVAS DE 1 3.4 34 100,0
TRAMSFORTES
Tatal 28 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
o
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Grafico 17 Como llegan los turistas a los establecimientos

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
De la investigacion realizada en el cantén Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 96,55% de los establecimientos solo esperan que los turistas

lleguen al destino pues no mantienen algin convenio o red que les ayude a captar mas turistas.
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9. ¢Qué medios digitales usa usted para dar a conocer su establecimiento?
Frecuencia de medios digitales

Tabla 29 Medias digitales que usa para dar a conocer su negocio

Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  FACEBOOK 12 41,4 41,4 41,4
PAGINA WEE 3 10,3 10,3 51,7
MINGUMNG 14 48,3 483 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 18 Medios digitales que se usa para dar a conocer su negocio

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

De la investigacion realizada en el cantén Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 48,28% de los establecimientos no usan ningun tipo de estrategia
digital en redes sociales para atraer al turista, mientras que el 41,38% de los establecimientos

una la red social Facebook para promocionarse y darse a conocer de mejor manera al turista.

95



10. ¢ Por qué razon usa este medio / porque razon no usa estos medios digitales?

Tabla 30 Razon por la que usa este medio

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido LLEGA & MAS a8 27,6 27,6 27,6
FERSOMAS
MAS POPULAR 4 13,8 13,8 41 4
PUBLICO IDEMTIFICA 1 3.4 3.4 44 8
MAS EL MEDIO
MO ES MECESARIO 4 13,8 13,8 58,6
DIFICIL DE MAMEJAR =] 31,0 31,0 8a7
PAGOS ECOMOMICOS 1 34 34 931
FACIL DE ADMIMNISTRAR 2 6,9 6,9 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

-3
£
=
S
[ = N
Gréfico 19 Razon por la que se usa este medio
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 31,03% de los establecimientos no usa medios digitales para

promocionarse porque manifiestan que es muy dificil de manejar, por otro lado, el 25,59%
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de los establecimientos si lo hace porque tienen el pensamiento de que la promocion de su

establecimiento llegara a mas personas.

11. ¢ Qué medios tradicionales usa usted para dar a conocer su establecimiento?
Tabla 31 Medios tradicionales que usa para dar a conocer su negocio

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  RADIO 3 10,3 10,3 10,3
MIMGUMNG 26 89,7 89,7 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 20 Medios tradicionales que usa para dar a conocer su negocio
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Anélisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 89,66% de los establecimientos no usa ningdn tipo de medio
tradicional para para ofertar su emprendimiento pues supieron manifestar que no es

necesario.
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12. ¢ Por qué razon usa estos medios / porque razén no usa estos medios?
Tabla 32 Razon por la que usa este medio tradicional

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MUY COSTOSO 5 17,2 17,2 17,2
MO ES MECESARID 21 724 72,4 Ba,v
SON LOS DUENDS 1 34 3,4 831
ATRAER AL TLIRISTA 2 £,9 £,8 100,0
Tatal 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

MUY COSTOSO MO ES MECESARIO SOM LOS DUEMOS ATRAER AL
TURIST A

Gréfico 21 Razén por la que usa este medio tradicional

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 72,41% de los establecimientos no creen necesario invertir en

este tipo de medios ademas un 17,24% lo sustenta diciendo que es muy costoso para hacerlo

con regularidad.
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13. ¢ Alrededor de cuantos turistas visitan su establecimiento (atractivo turistico)
en la semana?
Tabla 33 Alrededor de cuantas personas visitan su establecimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  10-20 7 24,1 24,1 24,1
21-30 4 13,8 13,8 37,9
31-40 3 10,3 10,3 48,3
41-50 4 13,8 13,8 62,1
51-60 3 10,3 10,3 72,4
+61 8 27,6 27,6 100,0

Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

Ll I
10-20 21-30 31-40 41-50 S51-60 +51

Gréfico 22 Alrededor de cuantas personas visitan su establecimiento

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del

turismo se determina que el 27,57% de los establecimientos reciben alrededor de méas de 61
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personas por otra parte a la par en un 13,79% reciben de 21 a 30 personas y de 41 a 50

personas en un promedio de una semana.

14. ¢ Usted o su personal estan capacitados para brindar un buen servicio?

Tabla 34 Capacitacion para brindar un buen servicio

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 28 86,6 86,6 86,6
MO 1 34 34 100,0
Total 249 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

=] M

Estan capacitados para brindar este servicio

Gréfico 23 Capacitacion para brindar un buen servicio

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis
De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del

turismo se determina que el 96,55% de los establecimientos en cuanto al personal estan
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capacitados para brindar un servicio de calidad ya sea por las capacitaciones o la experiencia

que les ha generado los afos.

15. Las instalaciones con las que usted cuenta son:

Tabla 35 Instalaciones con las que cuenta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido REGULARES 6,9 6,9 6,9
BUENAS 86,2 86,2 93,1
EXCELENTES 6,9 6,9 100,0
Total 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 24 Instalaciones con las que cuenta
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

La investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del

turismo se determina que el 86,21% de los establecimientos mantienen instalaciones buenas

acordes para brindar un buen servicio al turista.
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16. ¢ Qué dias hay mas afluencia de personas en su establecimiento?
Tabla 36 Dias en los que existe mas afluencia de turistas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ENTRE SEMANA 7 24,1 24,1 24,1
FINES DE SEMANA 22 75,9 75,9 100,0
Total 29 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 25 Dias en los que existe mas afluencia de turistas
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del

turismo se determina que el 75,66% de los establecimientos manifiestan que los dias de
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mayor afluencia de turistas se presenta durante los fines de semana y es en donde se

manifiesta la oportunidad de incrementar la rentabilidad.

17. En que temporada del afio existe mas afluencia de personas.

Tabla 37 Temporada del afio donde existe mas afluencia de turistas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CARNAVAL 12 41,4 41,4 41,4
ANO NUEVO 1 3,4 3,4 44.8
SEMANA SANTA 3 10,3 10,3 55,2
2Y 3 DE NOVIEMBRE 4 13,8 13,8 69,0
NAVIDAD 8 27,6 27,6 96,6
FIN DE ANO 1 34 34 100,0

Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 26 Temporada del afio donde existe mas afluencia de turistas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 41,38% de los establecimientos recibe mas turistas en la
temporada de carnaval, mientras que el 27,59% mantiene mayor cantidad de turistas en las
temporadas de navidad, fechas especificas donde se podria generar un mayor impacto para

atraerlos las demas temporadas también.

18. La mayor parte de personas que visitan su establecimiento son:
Tabla 38 Mayor poblacién de turistas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido LOCALES 20 69,0 69,0 69,0
NACIONALES 8 27,6 27,6 96,6
INTERNACIONALES 1 3,4 3,4 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 27 Mayor poblacién de turistas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis

104



De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 68,97% de los establecimientos recibe turistas locales propios de
la provincia de Imbabura, mientras que en un 27,59% tienen origen de otras provincias del

Ecuador, y un porcentaje de 3,45% manifiestan que son de origen extranjero.

19. ¢ Tiene su establecimiento algun plan de marketing o negocios?
Tabla 39 Existencia de un plan de negocios o0 marketing

Tiene plan de negocios o marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 2 6,9 6,9 6,9
NO 27 93,1 93,1 100,0
Total 29 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 28 Plan de negocios o marketing
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis
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De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 93,10% de los establecimientos no han desarrollado un plan de
marketing o negocios que les permita tener una mejor orientacion para encaminar bien su

emprendimiento.

20. ¢ Cuenta usted con un profesional de marketing es su establecimiento (atractivo
turistico)?
Tabla 40 Cuenta con un profesional en marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 2 6,9 6,9 6.9
NO 27 93,1 93,1 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

Gréfico 29 Cuenta con un profesional de marketing

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis
De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo se determina que el 93,10% de los establecimientos no cuenta con un profesional
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en marketing o turismo que le ayude a desarrollar de manera profesional el trabajo de su

establecimiento o atractivo turistico para destacar todo el potencial.

21. ¢En qué grado considera usted que una inversion en marketing digital es necesaria
para su negocio?
Tabla 41 EIl grado de importancia en marketing digital para el establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 2 6,9 6,9 6,9
MEDIO 6 20,7 20,7 27,6
ALTO 21 72,4 72,4 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 30 Grado de importancia en marketing digital
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 72,41% de los establecimientos creen que la importancia del

marketing digital es de alto impacto para darse a conocer mientras que el 20,69% de los
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establecimientos creen que pronunciarse en medios digitales tiene un nivel medio de

audiencia.

22. ¢ Cuéles son los ingresos percibidos en una semana?
Tabla 42 Ingresos percibidos en una semana

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido $50-70 6 20,7 20,7 20,7
$71-90 3 10,3 10,3 31,0
$91-110 3 10,3 10,3 41,4
$111-130 2 6,9 6,9 48,3
$131-150 2 6,9 6,9 55,2
$151-170 2 6,9 6,9 62,1
$171-190 4 13,8 13,8 75,9
+211 7 24,1 24,1 100,0

Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 31 Ingresos percibidos en un mes
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
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De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 24,14% de los establecimientos mantienen una rentabilidad neta de
maés de 211 dolares alrededor de una semana, mientras que el 20,69% de los establecimientos recibe
una rentabilidad neta de 50 a 70 délares en una semana y en un 13,79% mantienen una rentabilidad
neta de 171 a 210 ddlares, lo que se determina que los ingresos para estos establecimientos son

medianos.
23. ¢ Estaria dispuesta/o a invertir en estrategias de marketing digital para aumentar la

demanda de su establecimiento?
Tabla 43 Estaria dispuesto a invertir en estrategas de marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 22 75,9 75,9 75,9
NO 2 6,9 6,9 82,8
TAL VEZ 5 17,2 17,2 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 32 Disposicion a invertir en estrategias de marketing

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Anélisis
De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio del
turismo se determina que el 75,66% de los establecimientos manifiestan que, si desearian
invertir en estrategias de marketing digital para aumentar su pronunciacion en estos medios,
mientras que un 17,24% menciona que tal vez lo haria una vez que tenga mayores ingresos.
24. Estaria dispuesta/o a formar parte del proyecto Geoparque Imbabura, canton

Pimampiro

Tabla 44 Estaria dispuesto a formar parte del proyecto Geoparque Imbabura canton.
Pimampiro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 27 93,1 93,1 93,1
TAL VEZ 2 6,9 6,9 100,0
Total 29 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 33 Estaria dispuesto a formar parte del proyecto Geoparque Imbabura cantén.
Pimampiro

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Anadlisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo se determina que el 93,10% de los establecimientos o atractivos turisticos estan

de acuerdo con formar parte del proyecto de investigacion Geoparque Imbabura, canton

Pimampiro.

25. Género
Tabla 45 Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido MASCULINO 11 37,9 37,9 37,9
FEMENINO 18 62,1 62,1 100,0
Total 29 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 34 Género
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
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De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo se determina que el 62,07% de los establecimientos son dirigidos por el género

femenino mientras que el 37,93% son dirigidos por el género masculino. Por lo que se

determinan que las mujeres tienen un mayor grado de emprendimiento.

26. Nivel de instruccion
Tabla 46 Nivel de instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido PRIMARIA 4 13,8 13,8 13,8
SECUNDARIA 17 58,6 58,6 72,4
SUPERIOR 8 27,6 27,6 100,0
Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 35 Nivel de instruccion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis
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De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo se determina que el 58,62% de los establecimientos mantienen dirigentes de un

nivel de educacion secundaria mientras que en un 27,59% son de educacion superior y en un

13,79% son de un nivel de educacion primaria. Por lo que se concluye que el nivel de

educacion determina la direccion del emprendimiento.

27. Cargo

Tabla 47 Cargo

Frecuencia Porcentaje

Vaélido

GERENTE PROPIETARIO
EMPLEADO
COLABORADOR

Total

25 86,2
1 3,4
3 10,3

29 100,0

86,2
89,7
100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 36 Cargo

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Las autoras
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Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio

del turismo las autoras del estudio fueron atendidas en un 86,21% por los gerentes

propietarios de los establecimientos o atractivos turisticos, en un 10,34% las autoras fueron

atendidas por sus colaboradores quienes eran socios del establecimiento o familiaresy en un

3,45% atendidas por un empleado a cargo debido a que el propietario no se encontraba en

£S0S momentos.

28. Edad

Tabla 48 Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  16-26 3 10,3 10,3 10,3
27-35 4 13,8 13,8 24,1
36-44 6 20,7 20,7 44,8
45-53 12 41,4 41,4 86,2
+54 4 13,8 13,8 100,0

Total 29 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 37 Edad
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Analisis

De la investigacion realizada en el canton Pimampiro acerca de la oferta al servicio
del turismo se determina que el 41,38% de representantes de los establecimientos tienen un
promedio de edad de 41,38% de 45 a 53 afios en un 20,69% un promedio de 36 a 44 afos.
Por lo que se determina que la gente que estd brindando estos servicios aun son personas

jévenes.

3.6.10. Encuesta de la demanda

Para realizar el estudio de mercado se ha tomado en cuenta a una muestra
representativa de los visitantes del canton Pimampiro entre ellos, turistas o visitantes locales,
nacionales y extranjeros quienes son los agentes del movimiento para la reactivacion del

canton. A continuacién, se detalla el levantamiento de la informacion y sus resultados.

3.6.11. Resultado de la encuesta
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1. ¢Esta usted al tanto de que la provincia de Imbabura fue declarada Geoparque
a nivel mundial?

Tabla 49 Imbabura Geoparque

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido  SI 216 56,3 56,3 56,3
NO 168 43,8 43,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

=l MO

Graéfico 38 Imbabura Geoparque

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 56,25% tiene el conocimiento
de que la provincia de Imbabura fue declarada Geoparque a nivel mundial, mientras que el

43,75% no tiene conocimiento de ello.
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2. ¢Cudl de los cantones de la provincia de Imbabura reconoce mas?

Tabla 50 Canton de mayor reconocimiento

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido PIMAMPIRO 62 16,1 16,1 16,1
IBARRA 120 31,3 31,3 47,4
ANTONIO ANTE 41 10,7 10,7 58,1
COTACACHI 76 19,8 19,8 77,9
OTAVALO 82 21,4 21,4 99,2
URCUQUI 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 39 Canton de mayor reconocimiento
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, de los seis cantones de la
provincia de Imbabura el 31,25% reconoce al canton San Miguel de Ibarra, el 21,35%
reconoce al cantén Otavalo el 19,79% reconoce al cantdon Cotacachi y en cuarto lugar de

reconocimiento el canton Pimampiro con 16,15%.
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3. ¢Como calificaria a Pimampiro como destino turistico?

Tabla 51 Calificacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  MALA 21 55 55 55
REGLILAR 103 26,8 268 323
BLEMNA 172 448 448 771
EXCELEMNTE 84 224 224 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

REGLUILAR EXICELENTE

Gréfico 40 Calificacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que la calificacibn como destino
turistico que le dan al canton es en un 44,79% buena y en un 26,82% le da una calificacion

regular. Por lo que el cantén habria que mejorar.
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4. A traves de que medio se informd para visitar este lugar

Tabla 52 Medio de informacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  MINGLING 19 4.9 4.9 4.9
FACEBOCK 116 302 302 352
INETAGRAM 15 3.9 3.9 39,1
RECOMENDACION 234 60,9 60,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 41 Medio de informacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el medio por el cual se enteraron
para visitar este lugar fue en un 60,94% a traves de una recomendacion, mientras que el

30,21% se informo de estos lugares mediante Facebook.

5. Lainformacion que recibi6 en este medio fue:

119



Tabla 53 Informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido REGULAR fid 16,7 16,7 16,7
BLUEMNA 165 430 430 50,6
EXCELEMTE 155 40,4 40,4 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 42 Informacion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacién encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que la informacion que recibié en este

medio en un 42,97% fue buena y en un 40,36% fue excelente.

6. ¢Con que frecuencia realiza usted turismo en el canton Pimampiro?
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Tabla 54 Frecuencia de turismo

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  SEMAMNAL 45 1M.7 1M.7 1M.7
MEMSUAL 63 16,4 16,4 28,1
TRIMESTRAL 27 7.0 7.0 352
SEMESTRAL 43 11,2 11,2 46,4
ARUAL 206 536 536 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 43 Frecuencia de Turismo
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Andlisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 53,65% realiza turismo en el
canton anualmente o es su primera vez, mientras que el 16,41% lo hacen al menos una vez

al mes.

7. Alrededor de cuanto dinero gasta en este lugar
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Tabla 55 Dinero invertido

Faorcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido %20 a 30 232 60,4 60,4 0,4
$31 a40 84 2249 224 83,3
541 a 50 45 1.7 1M",7 951
+§60 149 48 48 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 44 Dinero Invertido

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 60,42% de las personas gastan
un promedio de $20 a 30 mientras que un 22,92% gastan alrededor de $31 a 40 y en un
11,72% gastan un promedio de $41 a 50.

8. ¢Como calificaria usted el servicio en el canton Pimampiro?
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Tabla 56 Atencidn del servicio

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido  MALA 23 6,0 f,0 f,0
REGULAR 60 15,6 16,6 21,6
BLUEMNA 250 65,1 65,1 86,7
EXCELENTE &1 13,3 13,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Grafico 45 Atencién al cliente

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 65,10% califican la atencion
del servicio del canton como buena, mientras que el 15,63% califica la atencion del servicio

como regular.

9. ¢Qué tipo de transporte utiliza para llegar a este lugar?
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Tabla 57 Transporte

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  VEHICULD PROPIO 33z 86,5 86,5 BG,5
TRANSPORTE PUBLICO 44 11,8 11,8 87,9
BICICLETA B 21 21 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 46 Transporte

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 86,46% llegan al lugar por
medio de su vehiculo propio, mientras que el 11,46% a llegado al lugar a través del transporte

publico y el 2,08% lo hace mediante bicicleta.
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10. ¢ Cuantas personas suelen ir con usted?

Tabla 58 Visitantes o turistas

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 2a3 166 406 406 40,6
4ah 56 250 250 65,6
7fad 95 247 247 90,4
+10 <h 96 9.6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

Gréfico 47 Visitantes o turistas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 40.63% suelen ir acompafiadas
en grupos de 2 a 3 personas, el 25% van acompariados de 4 a 6 personas, mientras que el

24,74% van en grupos de 7 a 9 personas.
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11. ¢ Que tipo de navegador utiliza con mas frecuencia en internet?

Tabla 59 Navegador

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Forcentaje yalido acumulado
Valido CHROME 228 549 6 549 6 549 6
MOZILLA FIREF OX 3z 8,3 8,3 68,0
INTERMET EXPLORER 76 19,8 19,8 87,8
OFPERA 1 | | 88,0
SAFARI 24 6,3 6,3 84,3
MIMGUMNG 22 57 57 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Grafico 48 Navegador

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 59,64% a la hora de estar en
internet navegan mediante Chrome, mientras que el 19,79% navega mediante Internet

Explorer.
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12. ¢ Cuales son las palabras que utiliza usted para buscar informacion cuando

quiere realizar turismo?

Tabla 60 Palabras clave

FPorcentaje

Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado

Walicdo Maturaleza 16 4.2 4.2 4.2
Deportes extremos 17 4.4 4.4 2.6
Mombre del lugar 29 7.6 7.6 16,1
Turismao 147 38,3 38,3 54,4
Aventura 113 29,4 29,4 83,9
Montafas vy lagos 19 4.9 4.9 88,8
Ecoldagico 28 7.3 7.3 96,1
Lugares turisticos 15 3,48 3,48 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 49 Palabras clave
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro
en los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 38,28% cuando navegan en
internet buscando lugares turisticos para visitar, lo hacen mediante la palabra clave Turismo,
mientras que el 29,43% busca con la palabra aventura y en un 7,55% lo hacen buscando

directamente el nombre del lugar al que desean ir.
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13. Segun sus preferencias, ¢Qué tipo de contenido digital le llama la atencién para
gue usted tome la iniciativa de visitar cierto lugar?

Tabla 61 Contenido digital

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido WIDEOS 237 61,7 61,7 61,7
INFORMACION ESCRITA 21 55 55 67,2
FOTOGRAFIAS 126 328 328 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Grafico 50 Contenido digital

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacién encuestada de los turistas o visitantes en el cantén Pimampiro
en los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 61,72% de las personas
prefieren compartir contenido digital de video, mientras que el 32,81% comparte contenido

fotogréafico.
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14. ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 62 Red social

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido FACEBOOK 175 45 6 45 6 45 6
INSTAGRAM 18 47 47 50,3
WHATSAPP 170 443 44 3 G945
MIMGLMA 21 55 55 1000
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 51 Red social

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 45,57% utiliza la red social
Facebook para interactuar, mientras que el 44,27% usa con mayor frecuencia la red social

WhatsApp.
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15. ¢ Qué tiempo destina usted a esta red social?

Tabla 63 Tiempo destinado

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
“alido 1 hora 134 349 349 34,8
4 horas G0 156 156 50,5
6 horas 22 87 57 56,3
5 horas L] 1,3 1,3 a7.6
3 horas 29 7.6 7.6 55,1
8 horas 55 16,9 16,9 82,0
2 horas 43 12,5 12,5 94 5
0 horas 21 55 55 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 52 Tiempo destinado
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 34,90% de las personas
destinan al menos 1 hora para navegar en la red social de su preferencia, por otra parte, el

16,93% destina un tiempo de 8 horas diarias a esta red y en un 15,63% destinan 4 horas.
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16. ¢ Qué tipo de noticias son las que mas comparte en esta red?

Tabla 64 Noticias

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
“Walido MOTICIAS DEL PAIS 51 1549 1549 1549
SALUD 41 10,7 10,7 26,6
TURISMO 140 49 5 448 5 76,0
DEFORTES 41 10,7 10,7 86,7
EMTRETEMIMIENTO 2 5 5 87,2
INVESTIGACION 28 7.3 7.3 945
M G L A 21 55 8,5 100,0

Total 384 100,0 1000

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Grafico 53 Noticias

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Andlisis 43

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 49,48% comparten en su red
favorita contenido acerca del turismo, mientras que el 15,89% comparte contenido sobre

noticias que le acontecen al pais.
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17. ¢Estaria usted interesado en una aplicacién de ubicacion e informacion sobre
el canton Pimampiro?

Tabla 65 Aplicacion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 375 8977 8977 8977
MO g 23 23 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 54 Aplicacion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Andlisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que, el 97,66% de las personas estan

interesadas en la aplicacion de ubicacion e informacion sobre Pimampiro.
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18. ¢ Volveria usted a visitar el canton Pimampiro?

Tabla 66 Visitas

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido 5l 370 86,4 86,4 86,4
TALVEZ 14 3,6 3,6 100,0
Tatal 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje
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Gréfico 55 Visitas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Analisis
Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 96,35% de las personas estan

dispuestas a volver a visitar el canton Pimampiro como destino turistico.
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19. ¢ Qué tipo de sistema operativo mantiene su celular?

Tabla 67 Sistema Operativo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  AMDROID 291 75,8 75,8 75,8
105 a3 242 242 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 56 Sistema operativo
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 75,78% maneja un tipo de

sistema operativo Android, mientras que el 24,22% maneja un sistema operativo 10S.
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20. Género

Tabla 68 Género

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  MASCULIMD 230 59,9 59,9 59,9
FEMEMIMG 164 401 401 100,0
Total 354 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 57 Género
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 59,90% de las personas son de

género masculino, mientras que el 40,10% de las personas de género femenino.
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21. Nivel de instruccién

Tabla 69 Nivel de instruccion

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  PRIMARIA 39 102 102 102
SECUNDARIA 112 292 292 393
SUPERIOR 233 60,7 60,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

)
PRIMARIA SECUMNDARLA SUPERIOR

Gréfico 58 Nivel de Instruccion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Andlisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 60,68% del publico son de un
nivel de instruccion superior, el 29,17% son de un nivel de instruccion secundaria y un

10,16% son de un nivel de instruccion primaria.
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22. Ocupacion

Tabla 70 Ocupacion

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  ESTUDIANTE 23 .0 .0 .0
EMPLEADC PUBLICO a1 21,1 21,1 271
EMPLEADC FRIVADO 148 38,5 38,5 65,6
CHOFER B 21 21 67,7
COMERCIAMTES 103 26,8 26,8 94,5
AGRICULTOR 21 5,5 5,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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EMPLEADOD PUBLICOD CHOFER ASGRICULTOR
Gréfico 59 Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Analisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 38,54% de las personas ocupan
un cargo de empleados privados, mientras que el 26,82% mantienen un cargo de

comerciantes y el 21,09% se ocupan como empleados publicos.
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23. Origen

Tabla 71 Origen

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  LOCAL 126 328 328 328
MACIOMAL 206 53,6 53,6 86,5
EXTRANJERC 52 13,8 13,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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Grafico 60 Origen
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
Anélisis

Del total de la poblacién encuestada de los turistas o visitantes en el cantén Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 53,65% son de origen nacional,
el 32,81% son de origen local, mientras que el 13,54% son de origen extranjero.
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24. Edad

Tabla 72 Edad

Forcentaja Forcentaja

Frecuencia Forcentaja wvalido acumulado
wWalico 16-20 5] 1.6 1,6 1,6
21-25 20 5.2 5,2 6,8
25-30 24 5,3 5,3 13,0
21-35 =] 20,3 20,3 23,3
265-40 51 13,3 13,3 46,6
41-45 49 12,2 12,8 59.4
A6-50 51 13,3 13,3 2.7
51-55 Y= F.6 F.6 20,2
56-60 &1 15,9 15,9 a5,
+51 15 2,9 2,9 100,0

Total 3I=E4 1 00,0 100,00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Porcentaje

Gréfico 61 Edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras

Anélisis

Del total de la poblacion encuestada de los turistas o visitantes en el canton Pimampiro en
los diferentes atractivos turisticos supieron manifestar que el 20,31% tienen una edad de 31
a 35 afios, el 15,89% tienen una edad de 56 a 60 afios, mientras que en un 13,28% mantienen

una edad de 36 a 40 afos y 46 a 50 afios.
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CAPITULO IV

PROPUESTA
4.1. PLAN ESTRATEGICO
“PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA GEOPARQUE IMBABURA,

CANTON PIMAMPIRO”

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general

Implementar una propuesta de marketing digital mediante los resultados del
diagnostico situacional y estudio de mercado para disefiar plataformas digitales de

Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro.
4.2.2. Objetivos especificos

e Definir estrategias orientadas hacia los medios digitales para generar un vinculo entre
el cliente y los atractivos turisticos de Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro.

e Establecer politicas de cada estrategia para definir las actividades y tacticas que se
Ilevaran a cabo en cada una de ellas.

e Crear estrategias de posicionamiento a través de los medios digitales para dar a
conocer la marca Geopargue Imbabura, canton Pimampiro.

4.3. Matriz estructura de la propuesta
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Tabla 73 Matriz estructura de la propuesta

TACTICAS

Imbabura, canton Pimampiro.

Aplicar la marca en la indumentaria de

POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIA
Posicionar la marca Diseflar estrategias que Estrategia de posicionamiento de Elaborar la marca de Geoparque
Geoparque permitan  posicionamiento marca
Imbabura,  canton en un 10% de la poblacion
Pimampiro para difundir la marca en el
afio 2020.

los guias turisticos.

Sefalizacion de vias para llegar a los
atractivos turisticos

Rotulacioén de los atractivos turisticos.

Comercializar souvenirs
caracteristicos de los atractivos
turisticos.

Capacitar a gerentes-propietarios para
que destaquen el potencial de la
marca.
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POLITICA OBJETIVOS

ESTRATEGIA

TACTICAS

Posicionar la marca Captar el 20% de la

Geoparque poblacion activa en
Imbabura, canton Facebook.
Pimampiro

Captar el 20% de la
poblacion activa en
Instagram.

Atraer el 20% de usuarios
por medios de buscadores en
Google para el segundo
semestre del afio 2020.

Analizar el comportamiento
del consumidor en redes
sociales y pagina web.

Estrategias colaborativas online

Publicar contenido atractivo y de
calidad

Publicar contenido atractivo y de
calidad

Implantacion de codigo URL para
mejoramiento de busquedas.

Presentar informes bimestrales
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POLITICA

OBJETIVOS

ESTRATEGIA

TACTICAS

Posicionar la marca Desarrollar una aplicacion Estrategia de diversificacion

Geoparque
Imbabura,
Pimampiro

canton

movil para  Geoparque
Imbabura, cantén
Pimampiro con la finalidad
de incrementar el nimero de
visitantes en un 20% en el
afo 2020.

Crear una pagina web para
los oferentes de los servicios
del canton Pimampiro para
que el 20% de la poblacién
visite la web en el afio 2020.

Penetrar el mercado por
medio de  plataformas
digitales incitando a un 20%
de los usuarios para que
realicen turismo dentro del
canton Pimampiro.

Disefiar una aplicacion mavil en lonic
utilizando un lenguaje JavaScript y
posteriormente sera colgada en
Google play para disponibilidad del
usuario.

Adaquirir el hosting y el dominio para
que los emprendimientos de
Pimampiro tengan pronunciacion en
internet y sean mas reconocidos.

Aplicar descuentos en los atractivos
turisticos:

Ruta del vértigo: Por cada 5 personas
en el canopy lcon acceso gratis.
Mirador del oso andino: Por cada 10
personas que realicen avistamiento 1
tendra acceso gratis a esta actividad.
Piscicolas: Por cada 8 personas que
accedan a la alimentacion 1 tiene
acceso gratis.
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POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICAS

Posicionar la marca Ingresar al mercado a través Estrategia de diversificacion Elaboracion de spots publicitarios.
Geoparque de las redes sociales
Imbabura, cantdén generando experiencias con Elaboracién de artes publicitarias.
Pimampiro la marca para incrementar

en un 10% el Lanzamiento de promociones.

posicionamiento en el
mercado en el afio 2020

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Las autoras
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4.4. Desarrollo del plan estratégico de marketing

4.4.1. Base legal

Los diferentes emprendimientos carecen de certificaciones y aspectos legales basicos
para su correcto funcionamiento, actualmente existen 29 establecimientos entre alojamiento,
hospedaje, recreacion, bares y discotecas y solo 15 de ellos se encuentran registrados en una

institucidn exigida por la ley.

4.4.2. Diagnostico

En la actualidad los servicios que oferta el cantén Pimampiro no tienen un alto
impacto en el turista externo, cuentan con personal capacitado para cada actividad a realizar,
sin embargo, carecen de suficiente conocimiento para generar impacto en la poblacion.
Actualmente Geoparque Imbabura ya cuenta con una marca propia donde se maneja los
colores corporativos de la provincia, pero se puede observar que esta marca no impacta
visualmente al usuario como un Geoparque, ahora bien, se ha decidido desarrollar una nueva
propuesta para el redisefio de la marca Geoparque Imbaburay por ende disefiar una submarca
del cant6n Pimampiro para dar mas realce a los atractivos turisticos que oferta este canton
proyectando que el turista o visitante se familiaricen con la marca y mediante ello realizar
una propuesta mercadoldgica para incrementar la demanda de turistas o visitantes en el
canton y que los pequefios emprendimientos obtengan més posicionamiento en la mente del

usuario a través de los medios digitales.
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Para que estos objetivos sean alcanzables se debera conocer especificamente el
segmento al cual se desea dirigir todos los esfuerzos de marketing mediante los medios online

y que el usuario de la informacion se sienta atraido para visitar este canton.

4.5. Elaboracion del plan de mejoras para Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro
4.6. PROPOSITO ESTRATEGICO 1: Posicionamiento de marca
Objetivo: Disefiar estrategias de reconocimiento en un 10% de la poblacion para difundir la
marca en el afio 2020.

4.6.1. Tactica-1.1: Elaborar la marca de Geoparque Imbabura, cantdn
Pimampiro
Propuesta de marca

Para la propuesta de la marca Geoparque Imbabura, cantén Pimampiro se ha tomado
en consideracion la marca global Geoparque Imbabura, por esta razon se trabajara bajo
submarca al ser Pimampiro uno de los 6 cantones de la provincia y que este tenga méas
reconocimiento visual para el usuario navegante; proyectando lo natural, lo ecol6gico y sobre
todo lo verde del cantén Pimampiro y con ello se desea impulsar al turista o visitante a
realizar un turismo de caminata si quieren conocer las bondades maravillosas que posee el

lugar.
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GEOPARQUE
PIMAMPIRO

lustracion 3 Propuesta de marca

Elaborado por: Las autoras

C=0 C=283
M=287 M=0
Y=74 Y =100
K=0 K=1
C=100 C=0
M=284 M=21
Y=8 Y =93
K=0 K=0
C=284 C=283
M=136 M=060
Y=18 Y=0
K=4 K=0
C=62 C=68
M=38 M=0
Y=0 Y=76
K=0 K=0

llustracion 4 Patones de marca

Elaborado por: Las autoras
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Aplicaciones de la marca

Los colores que se ha tomado en cuenta para el desarrollo de marca Geoparque
Imbabura, cantdon Pimampiro son proyectados conforme al lugar, destacando sus areas
naturales y ecoldgicas basadas en un turismo de montafia y diversion de los deportes

extremos que caracterizan al lugar.

Por ello se destacan los siguientes colore: rojo, verde, azul y amarillo, que no solo destaca
los colores caracteristicos de la provincia si no también el acercamiento que tiene con el
canton Pimampiro significando la paz proyectandolo a lo natural para que el usuario de la
marca o el turista visitante se sientan con el deseo de conocer a fondo el lugar, ya que siempre
se ha caracterizado por ser llamada tierra del sol, por lo calido de sus montafias, el carifio y

la alegria de su gente, proyectando paz en cada rincon del canton.

GEOPARQUE
PIMAMPIRO

llustracion 5 Aplicacion fondo blanco

Elaborado por: Las autoras
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GEOPARQUE

PIMAMPIRQ

Ilustracion 6 Aplicacion fondo negro

Elaborado por: Las autoras

4.6.2. Tactica-1.2: Aplicacion de la marca Geoparque Imbabura, cantén

Pimampiro a la indumentaria de los guias turisticos

Con esta estrategia de posicionamiento se desea conseguir que el turista o visitante se sienta
familiarizado con la marca y con la persona que le va a brindar el servicio en cuanto a los

atractivos turisticos del canton.
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llustracion 7 Indumentaria

Elaborado por: Las autoras
4.6.3 Tactica-1.3: Sefializacion de vias para llegar a los atractivos turisticos.
Debido a que actualmente las rutas para llegar a los atractivos turisticos no son lo
suficientemente claras y carecen de una buena sefializacidn, se pretende ofrecer una

propuesta de como deberia dirigirse para que los turistas o visitantes tengan mayor facilidad

de acceso y llegada al punto de destino.
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llustracion 8 Senalizacion de atractivos

Elaborado por: Las autoras

SO

llustracion 9 Sefalizacion interna
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4.6.4. Tactica-1.4 Rotulacion de los atractivos turisticos.

Para que se identifique de mejor manera la marca y sobre todo el atractivo turistico se
pretende rotular los lugares, con el objetivo que el turista o visitante se sienta identificado

con el lugar.

-

lustracion 10 Rotulacién Atractivos

Elaborado por: Las autoras
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GEOPARQUE
PIMAMPIRO

llustracién 11 Rotulacién Valla

Elaborado por: Las autoras

lustracion 12 Rotulacion Valla 2

Elaborado por: Las autoras
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lHustracion 13 Rotulacién Institucional
Elaborado por: Las autoras

4.6.5. Tactica-1.5. Comercializar souvenirs caracteristicos de los atractivos

turisticos.

Para ganar mayor posicionamiento en cuanto a los atractivos turisticos se pretende

comercializar souvenirs representativos, como, por ejemplo:
Mirador del Oso Andino

El oso andino propio del atractivo turistico “El mirador del oso andino” , distribuidos en dos
presentaciones, uno en medidas de 5 cm de alto por 3 cm de ancho incluido una argolla para
que sea transportado en mochilas, llaves o en cualquier cosa que pueda ser usado como
accesorio, con los clores caracteristicos negro o blanco; y el segundo es una presentacion mas
grande de 30 cm de alto por 15 cm de ancho, para que pueda ser exhibido en el hogar del

turista o visitante o como el mejor lo prefiera.
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lustracion 14 Souvenir Oso andino

Elaborado por: Las autoras

Ruta del vértigo

En este atractivo turistico se tomaré en cuenta los deportes extremos que aqui se practican
como lo es canopy, el columpio y escala de montafia, de aqui se destacara la comercializacion
una montafa representativa en si del lugar y del cantén Pimampiro debido a que sus
principales atractivos son las montafias, estas seran de 6 cm de alto por 4 cm de ancho en

color café.
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llustracion 15 Souvenir montana

Elaborado por: Las autoras
Piscicolas

En este atractivo turistico de pesca deportiva y alimentacion de truchas se tomara en cuenta

para la comercializacion a truchas en medidas de 6 cm de alto por 3 cm de ancho manejando

los colores caracteristicos en verde oscuro y negro.
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llustracion 16 Souvenir peces
Elaborado por: Las autoras

4.6.6. Tactica-1.6: Capacitar a gerentes-propietarios para que destaquen el

potencial de la marca.

Para que una marca pueda surgir se debe empezar desde los oferentes del servicio, para que
ellos sean los difusores de la marca Geoparque Imbabura, Cantén Pimampiro para que todos
los turistas o visitantes tengan conocimiento de lo que significa ser un Geoparque a nivel

Mundial y aprendan un poco de historia y cultura a través de cada guia turistico.

4.7. PROPOSITO ESTRATEGICO 2: Colaborativas online

Obijetivo: Captar el 20% de la poblacién activa en Facebook e Instagram
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4.7.1. Tactica 2.1: Crear un fan page para publicar contenido atractivo y de

calidad

Acerca de los atractivos turisticos que se encuentran en el cantén Pimampiro para darlos a
conocer con mas informacion. En el grafico se puede observar la pagina de Facebook de

Geoparque Imbabura-canton Pimampiro desde otro usuario.

Figura 13 Fan page

_ £ || Fimampiro-Geoparque Imbabura & pimampio  nicio  Buscaramigos  Crear
Pagina Bande. Admini Notificaciones [ Estadisticas Herra Mas ~ Editar . @ Configuracién B Ayuda ~
GEOPARQUE
- PIMAMPIRO
Pimampiro-
Geoparque
Imbabura
@pimamapirogeoparque
Publicaciones
Empleos Guia para paginas
Semana 2: Crea publicaciones atractivas Explora todas las semanas
Eventos
w Vermas ! : — —
@ + ,/V»;\‘ s x&\‘
L & N
Ir al centro de anuncios Dala alas Fija tu publicacién de bienvenida
r ‘ en tu pagina .
N Crea una publicacién de bient  Chat @ o &%

llustracion 17 Fan Page

Elaborado por: Las autoras

4.7.2. Tactica 2.2: crear una cuenta por medio de la red social Instagram, para

realizar campafias publicitarias desde este medio para dar a conocer el producto.
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NI AICEVEO)

quoipimampiro Editar perfil O

0 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Pimampiro Geoparque Imbabura

GEOPARGUE
PIMAMPIRO Visita Pimampiro como Gnico destino turistico de Imbabura

B PUBLICACIONES

Eaa

Empieza a capturar y a compartir tus momentos

Descarga la app para compartir tu primera foto o video.

& App Store | P> Goégle .Play

llustracion 18 Pagina Instagram

Elaborado por: Las autoras

4.8. PROPOSITO ESTRATEGICO 3: Posicionamiento SEO
Objetivo: Atraer el 20% de usuarios por medios de buscadores en Google para el segundo

semestre del afio 2020.

4.8.1. Tactica-3.1: El posicionamiento que se va a lograr con el SEO

Es en funcion de la busqueda que el usuario realice ya sea con el nombre o el dominio

de la pagina web creada para que esta aparezca en entre las paginas principales.
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llustracién 19 SEO

4.8.2. Tactica-3.2: Utilizar Google Analytics para verificar el comportamiento

del consumidor en la web y presentar informes bimestrales

4.9. PROPOSITO ESTRATEGICO 4: Diversificacion
Objetivo: Desarrollar una aplicacion movil para Geoparque Imbabura, canton Pimampiro

con la finalidad de incrementar el nimero de visitantes en un 20% en el afio 2020.
4.9.1. Tactica 4.1: Disefiar una aplicacion movil

En lonic utilizando un lenguaje JavaScript y posteriormente sera colgada en Google
play para disponibilidad del usuario. Esta aplicacién aportara con la georreferenciacion de
los servicios existentes y a los cuales puede dirigirse los turistas si visita el cantén Pimampiro.

MCHU -

= Categorias

‘m Home

llustracion 20 Aplicacion-pagina de inicio

Elaborado por: Las autoras
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Bares y Discotecas Recreacién

lHustracion 21 Aplicacion geolocalizacion
Elaborado por: Las autoras

pu— T
— Recreacion

llustracion 22 Geolocalizacion

Elaborado por: Las autoras

4.9.2. Téactica-4.2: Crear una pagina web
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Para ofertar los diferentes servicios que existen en el canton, asi como también
adquirir el hosting y el dominio para que los emprendimientos de Pimampiro tengan

pronunciacion en internet y sean mas reconocidos.

& 5 C ¥ & sitesgoogle.com/s/0BOX3p)JaV1QMSO0I3NIGVQULNmSs/p/0BOX3p/aV1QMbldFUTBKTOIVGC/edit % = -

3% Aplicaciones @ v/ Lectura de PET Part...

A\ 4 Geoparque Pimampiro  Recreacion Q

Geopargue mbabura-

>~ ‘« -
~ -

..Canton Pimampiro:

llustracion 23 Pagina web

Elaborado por: Las autoras

La pagina web estd organizada en diferentes secciones de tal manera que sea
comprensible y de facil acceso para los usuarios, por tanto, se creara subpaginas acerca de
alimentacion, recreacion, cultura e historia del cantén para que el usuario este muy bien
informado, dentro de ello se afadira fotografias, videos, textos de cada segmento y datos

basico para contacto.

4.9.3. Tactica-4.3: Elaboracion de spots publicitarios

Se realizara un video corto de 30 segundos que contengan imagenes de alta calidad
de los atractivos turisticos del cantén Pimampiro, para atraer a los usuarios a visitar los

lugares mas representativos del canton.
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[lustracion 24 Video promocional

Elaborado por: Las autoras

4.9.4. Tactica-4.4: Elaboracion de artes publicitarias

Con la marca de geoparque Imbabura-canton Pimampiro, ilustrando los diferentes
lugares que se puede visitar con fotografias atractivas de los sitios, para generar impacto en

el usuario.
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Elaborado por: Las autoras

4.9.5. Tactica-4.5: Establecer ofertas al consumidor

Mediante redes sociales con el lanzamiento de campafias publicitarias y promociones en
todos los atractivos, proporcionando ingreso o alimentacion gratuita a una persona en caso
de que el grupo sea mayor a 5 personas en caso de los deportes extremos y en un grupo
mayor de 10 personas en caso de la alimentacion, para de esta manera incentivar a un

mayor porcentaje de turistas a realizar la visita a los atractivos de Pimampiro.

Pisciloca El Retorno Pez_ca deﬂo!‘,i\’a
te ofrece Alimentacion

Ventade truchas

Fabian Bonilla
San Miguel de Sixipamba e 0986010651

llustracion 26 Promociones

Elaborado por: Las autoras
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4.10. Plan de Medios

Tabla 74 Plan de Medios

PLAN DE MEDIOS ONLINE
DETALLE TiEmpo |costol ToTaL ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE| DICIEMBRE
S1{S2 (S3[S4 [S1|52(S3|S4]S1{S2 |53 {S4|51(S2)S3[S4 S1(52|S3{S4{S1{S2|S3[S4 [S1[S2 S3[S4 [S1(S2{S3]S4(S1|S2 S3{S4|S1{S2S3 [S4{S1|S2(S3|S4 [S1]S2 (S3[S4
Andlisis SEO; Elaboracion de informe Mensual | 5,00 | 60,00
S0 Implementacion SEO Semestral| 8,00 | 16,00
Contenidos de WordPress Anual 200,00 | 200,00
Anélisis de Metricas/Obtencion de resultados Trimestral| 10,00 | 40,00
Gestion de perfil

Definicion de audencia/Segmentancion

Definicion de tiempos para publicitar anuncios

- — Trimestral| 60,00 | 240,00
Facebook [Contenidos de interés

Publicitar ofertas

Andlisis de lared

Facebook Adds Mensual | 30,00 | 360,00

Difusion de contenidos

Instagram|Campafia Hastag 25,00 | 50,00

Reporte de resultados semestral

Visitas

Rebotes

Google (% de visitantes Mensual | 10,00 | 120,00

Trafico

Informes del web

APP Numero de descargas

Comentarios Anual {300,00| 300,00

1386,00

Elaborado por: Las autoras
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4.11. Plan Promocional

Tabla 75 Plan promocional

PLAN PROMOCIONAL

FRECUENCIA TOTAL |[ENERO |FEBRERO|MARZO|ABRIL |MAYO [JUNIO|JULIOJAGOSTOSEPTIEMBREOCTUBRENOVIEMBRE|DICIEMBRE

Disefio De Isologotipo 1]25,00| 25,00
Ferias 4 | 50,00 | 200,00
Sponsors 2 |100,00| 200,00
Indumentaria 10| 7,00 | 70,00
Ruta del vertigo: por cada 5 personas una tiene 10.00
accesos gratuito a los desportes extremos 110,00 '
Mirador del osa: por cada 5 personas una tiene 10.00
accesos gratuito al culumpio 110,00 '
Piscicolas "El Retorno": por cada 10 personas una tiene 10.00
accesos gratuito a la alimentacidn 110,00 ’
Souvenirs (3cm x 5cm) (10cm x 30cm) 384,000
Rotulacidn 4 | 50,00 | 200,00
Sefializacidn 20| 14,00 | 280,00
TOTAL 1389,00

Elaborado por: Las autoras
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4.12. Matriz de Plan Operativo de Plan de Marketing

Tabla 76 Matriz de plan operativo

POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICAS TIEMPO | RESPONSABLE
Posicionar la marca | Captar el 20% de Estrategias Publicar contenido atractivo | 12 meses Profesional en
Geoparque la poblacidn activa | colaborativas online | y de calidad marketing
Imbabura, canton | en Facebook.

Pimampiro

Captar el 20% de la

poblacion activa en Publicar contenido atractivo

Instagram. y de calidad | 12 meses Profesional en
marketing

Atraer el 20% de

usuarios por medios

de buscadores en Implantacion de codigo URL

Google para el para  mejoramiento  de | 12 meses Profesional en

segundo  semestre busquedas. marketing

del afio  2020.

Analizar el

comportamiento del Presentar informes

consumidor en bimestrales

redes sociales y 12 meses Profesional en

pagina web. marketing
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POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICAS TIEMPO | RESPONSABLE
Posicionar la marca | Desarrollar una | Estrategia de | Disefiar una aplicacion movil | 2 meses Ingeniero en
Geoparque aplicacion ~ mdvil | diversificacion en lonic utilizando un sistemas y
Imbabura, cantén | para Geoparque lenguaje  JavaScript vy profesional en
Pimampiro Imbabura, canton posteriormente sera colgada marketing

Pimampiro con la en Google play para
finalidad de disponibilidad del usuario.
incrementar el
namero de
visitantes en un 20%
en el afo 2020.
Adquirir el hosting y el GAD Pimampiro
dominio para que los|1mes
Crear una pagina emprendimientos de
web para los Pimampiro tengan
oferentes de los pronunciacion en internet y
servicios del canton sean mMAs  reconocidos.
Pimampiro para que
el 20% de Ila Aplicar descuentos en los
poblacion visite la atractivos turisticos:
web en el afio 2020. Ruta del vértigo: Por cada 5
personas en el canopy lcon
acceso gratis. | 3 meses Profesional de
Penetrar el mercado Mirador del oso andino: marketing

por medio de
plataformas

digitales incitando a
un 20% de los
usuarios para que

Por cada 10 personas que
realicen avistamiento 1
tendrd4 acceso gratis a esta
actividad.
Piscicolas:

Por cada 8

realicen turismo personas que accedan a la
dentro del canton alimentacion 1 tiene acceso
Pimampiro. gratis.
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POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICAS TIEMPO RESPONSABLE
Posicionar la marca | Ingresar al mercado | Estrategia de | Elaboracion de spots | 1 mes Disefador grafico
Geoparque a través de las redes | diversificacion publicitarios.

Imbabura, canton | sociales generando

Pimampiro experiencias con la Elaboracion de artes | 2 semanas | Disefiador grafico
marca para publicitarias.
incrementar en un
10% el Lanzamiento de | 1 semana Disefnador grafico

posicionamiento en
el mercado en el afio
2020

promociones.

Elaborado por: Las autor
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Presupuesto de mercadotecnia y ventas

Este presupuesto ayuda a especificar los ingresos y egresos estimados en un

determinado tiempo, asi como también los recursos necesarios para la ejecucion del plan

de marketing.

A continuacion, se detalla el Presupuesto de Marketing Digital

Tabla 77 Resumen presupuesto marketing 2020

Estrategia Costo parcial | Costo Porcentaje
acumulado

Estrategia de posicionamiento de marca 959,00 959,00 0,29

(Disefio de marca, indumentaria,

sefializacion, rotulacion, souvenirs)

Estrategias colaborativas online 1386,00 2345,00 0,72

(Publicidad y promocion)

Estrategia de diversificacion (producto) 500,00 2845,00 0,87

Estrategia de diversificacion (publicidad 430,00 3275,00 1,00

y promocidn)

Total 3275,00 100%

Fuente: Propuesta de marketing digital

Elaborado por: Las autoras

Presupuesto de ventas

Para el desarrollo del presente presupuesto se tomo informacion de la investigacion de

campo realiza a los oferentes de servicios del canton Pimampiro.

Tabla 78 Presupuesto de ventas

MENSUAL
PRODUCTO |CANTIDAD |PU/Publico PT
Alimentacién 7672 2,50 19180
Recreacidn 5460 10 54600
Hospedaje 2436 12 29232
Diversion 2560 6 15360
TOTAL 118372

Elaborado por: Las autoras
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Para el desarrollo de presupuesto se toma en cuenta cifras de ventas, costos, gastos del

afio 2019.

5.2. Estados Financieros-Demanda actual

Segun las lineas de investigacion desarrolladas como son: alimentacion,
recreacion, hospedaje y diversion, se procedera analizar conjuntamente entre cada seccion
correspondiente a flujos de caja, estados financieros, balances generales e indicadores
financieros, para analizar el beneficio o no de cada linea, en funcién de dos escenarios

diferentes como son: demanda real y capacidad instalada

5.2.1. Flujo de caja-demanda actual
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Tabla 79 Flujo de caja — Alimentacion afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO
FLUJO DE CAJA -ALIMENTACION

DEMANDA REAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021
Enero Febrero |Marzo |Abiil Mayo  |Junio Julio Agosto Sepliembre‘ Octubre |Noviembre Diciembre| TOTAL

INGRESOS
Ventas 2812x 2.5 7030,00]  7030.00] 7030.00] 7030,00] 7030,00[ 7030.00f 7030.00{ 703000}  7030,00] 703000  7030.00] 7030.00] 84360.00
()| Costo de ventas 2812 x 1.5 4218.00]  421800] 421800] 421800] 421800] 4218.00{ 4218.00 421800] 421800, 4218.00]  421800] 421800] 50616.00
=|UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 2812,00) 2812,00| 2812,00| 2812,00| 2812,00| 2812,00| 2812,00| 2812,00] 2812,00| 2812,00| 2812,00] 2812,00] 3374400
()| Gastos Administrativos 655,00 65500] 65500] 65500] 65500 65500 65500] 65500 655,00 655,00 655,00 655,00 7860.00
(-)|Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
()| Gastos Operativos 750,00 750,00 750,00  750.00[ 750,00 750,00 75000] 750,00 750.00]  750.00 750,00 750.00 9000.00
()] Gastos de Marketing 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL 1405,00) 1405,00) 1405,00{ 1405,00{ 1405,00] 1405,00f 1405,00( 1405,00{ 1405,00{ 1405,00f 1405,00] 1405,00f  80460.00
=|FLUJO OPERACIONAL 1407,00 1407,00| 1407,00{ 1407,00| 1407,00| 1407,00] 1407,00) 1407,00f 1407,00| 1407,001 1407,00 1407,00 16884,00
(-)|Gastos Financiero 1000,00)  1000,00] 1000,00] 1000,00] 1000,00[ 1000,00{ 1000,00f 100000 1000,00]  1000,00 1000.,00]  1000,00{  12000.00
=|FLUJO NETO GENRADO 407,00 407,00 407,00 407,00f 407,00 407,00 407,00 407,00 407,000 407,00 407,00 407,00 4884,00

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de alimentacion en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 con linea en la demanda real presenta un

total de ventas de $84360,00 tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que

existe mas afluencia de turistas o visitantes en el cantén debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un
flujo neto generado de $4884,00.
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Tabla 80 Flujo de caja — Recreacion afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -RECREACION

DEMANDA REAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021
Enero |Fe brero |Marzo |Abri| |Mayo |Junio Julio |Agosto |Septiembre |Octubre |N0viembre |Diciembre TOTAL
INGRESOS

Ventas 408 x 10 4080,00]  40800,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 4080,00 85680,00
(-)|Costo de ventas 408 x 5 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 2040,00 24480,00
=|UTILIDAD BRUTAEN VENTAS|  2040,00{ 38760,00)  2040,00{  2040,00)  2040,00]  2040,00f  2040,00{ 2040,00]  2040,00{ 2040,00]  2040,00{  2040,00 61200,00
(-)|Gastos Administrativos 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 690,00 8280,00
(-)|Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)| Gastos Operativos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)|Gastos de Marketing 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
TOTAL 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 8640,00
=|FLUJO OPERACIONAL 1320,00{ 38040,00{ 1320,00)  1320,00{ 1320,00/  1320,00{ 1320,00f 1320,00{ 1320,00] 1320,00{ 1320,00]  1320,00 52560,00
(-)|Gastos Financiero 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 14400,00
=|FLUJO NETO GENRADO 120,00] 36840,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00]  38160,00

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de recreacion en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021, en funcion de la demanda real presenta un

total de ventas de $85680,00 tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que

existe mas afluencia de turistas o visitantes en el canton debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un

flujo neto generado de $38160,00.
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Tabla 81 Flujo de caja — Hospedaje afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -HOSPEDAJE

DEMANDA REAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021
Enero |Fe brero |Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|io |Agosto |Se ptiembre |Octubre |Novie mbre |Diciembre TOTAL

INGRESOS
Ventas 120 X 12 144000]  144000{  144000{  144000]  144000] 144000  144000]  144000]  144000] 144000  144000|  144000{ 1728000
(-)]Costo de ventas 120 X 6 72000 72000 72000 720,00 720,00 720,00 72000 72000 720,00 72000 72000 720000 864000
=|UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 72000f 72000) 720000 720,000 720,000 720,00 720,00 720,00 720,00{ 720,00[ 720,00] 720,00] 864000
(-)]Gastos Administrativos 26400 26400 264,00 264,00 264,00 26400 26400 264,00 264,00 264,00 26400 264000 316800
(-)]Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)]Gastos Operativos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)]Gastos de Marketing 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
TOTAL 29400[ 29400] 29400] 294001  29400f  29400[  294,00{ 294,00{ 29400 29400 29400 29400 352800
=|FLUJO OPERACIONAL 426,000 426,000 426,000 426,00  426,00{  426,00[ 426,00 426,00] 426,00] 426,000 426,00  426,00{  5112,00
(-)]Gastos Financiero 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 400,00
=|FLUJO NETO GENRADO 226,00Q  226,00] 226,00] 226,000 226,00 226,00 226,00 226,00 226,00] 226,00] 226,00] 226,00/ 2712,00

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de hospedaje en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 con la demanda real presenta un total de ventas de

$17280,00 tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe mas

afluencia de turistas o visitantes en el cantdn debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto

generado de $2712,00.
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Tabla 82 Flujo de caja — Diversion afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -DIVERSION

DEMANDA REAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021
Enero |Fe brero |Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|io |Agosto |Se ptiembre |Octubre |Novie mbre |Dicie mbre |TOTAL

INGRESOS
Ventas 984X 6 500400 590400 590400 590400 590400 590400 590400  590400]  590400]  590400]  590400] 590400 7084800
(-)|Costo de ventas 984 X 2 196800{  196800[  196800[  196800[  196800[  196800{  196800]  196800] 196800 196800 196800  1968,00]  23616,00
=[UTILIDAD BRUTA EN VENTAS |  3936,00{ 3936,00{ 3936,00] 3936,00 3936,00{ 3936,00{ 3936,00{ 3936,00] 3936,00] 3936,00] 3936,00] 3936,00] 47232,00
(-)|Gastos Administrativos 246300{  246300{  246300]  246300]  246300]  246300]  246300]  246300]  246300] 246300 246300  246300]  29556,00
(-)|Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,0 0,0 0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0 0,0 0,0
(-)| Gastos Operativos 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,000 5400,00
(-)|Gastos de Marketing 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
TOTAL 2943,00] 294300 294300 294300 294300 294300 294300/ 2943,00[ 2943,00[ 2943,00[ 2943,00{ 2943,00[ 3531600
=[FLUJO OPERACIONAL 993,00  993,00] 99300]  99300]  99300] 99300,  99300]  99300[  993,00[  993,00[  993,00[ 993,00 1191600
(-)[Gastos Financiero 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00]  9600,00
=[FLUJO NETO GENRADO 193,00  193,00{  193,00{  193,00{  193,00{  193,00{  193,00{ 193,00 193,00  193,00] 193,00 193,00 2316,00

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de diversion en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 presenta un total de ventas de $7848,00

tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe méas afluencia de

turistas o visitantes en el cantén debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto generado de

$2316,00.
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5.2.2. Estado de resultados-demanda actual

Es un informe que define los ingresos y gastos que la empresa ha realizado en un periodo

de tiempo y que ayuda a determina la pérdida o ganancia.

Elaboracion de Estados de Resultados

Tabla 83 Estado de resultados — Alimentacion 2021

ESTADO DE RESULTADOS -ALIMENTACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021
DEMANDA REAL

INGRESOS TOTAL

Ventas 84360,00
(-) | Costo de ventas 50616,00
(=) | Utilidad en ventas 33744,00
(-) | Gastos administrativos 7860,00
(-) | Gastos de ventas 0,00
(-) | Gastos operativos 9000,00
(-) | Gastos de marketing 0,00
(=) |TOTAL 16860,00
(=) [Flujo operacional 16884,00
(-) | Gastos financieros 12000,00
(=) |TOTAL 4884,00
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES DE

IMPUESTOS Y PARTICIPACION 4884,00
() [15% de participacion trabajadores 732,60
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 4151,40
(-) | 25% de impuesto a la renta 1037,85
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 3113,55

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de
alimentacion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $84360,00 y una utilidad neta de
$3113,55 en esta area.
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Tabla 84 Estado de resultados — Recreacion 2021

(-)
(=)
(-)
(-)
(-)
(-)
(=)
(=)
(-)
(=)
(=)
(-)
(=)
(-)
(=)

ESTADO DE RESULTADOS -RECREACION

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021

DEMANDA REAL

INGRESOS TOTAL

Ventas 85680,00
Costo de ventas 24480,00
Utilidad en ventas 61200,00
Gastos administrativos 8280,00
Gastos de ventas 0,00
Gastos operativos 0,00
Gastos de marketing 360,00
TOTAL 8640,00
Flujo operacional 52560,00
Gastos financieros 14400,00
TOTAL 38160,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 38160,00
15% de participacion trabajadores 5724,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO 32436,00
25% de impuesto a la renta 8109,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO 24327,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de

recreacion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada

establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $85680,00 y una utilidad neta de
$24327,00 en esta area.
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Tabla 85 Estado de resultados — Hospedaje 2021

ESTADO DE RESULTADOS - HOSPEDAJE
AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021
DEMANDA REAL

INGRESOS TOTAL

Ventas 17280,00
() [ Costo de ventas 8640,00
(=) |Utilidad en ventas 8640,00
(-) | Gastos administrativos 3168,00
(-) | Gastos de ventas 0,00
(-) | Gastos operativos 0,00
(-) | Gastos de marketing 360,00
(=) | TOTAL 3528,00
(=) | Flujo operacional 5112,00
(-) | Gastos financieros 2400,00
(=) | TOTAL 2712,00
(=) [UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 2712,00
() [15% de participacion trabajadores 406,80
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 2305,20
(-) |25% de impuesto a la renta 576,30
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 1728,90

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de
hospedaje fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $17280,00 y una utilidad neta de
$1728,90 en esta area.
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Tabla 86 Estado de resultados — Diversion 2021

ESTADO DE RESULTADOS -DIVERSION

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021

DEMANDA REAL

INGRESOS TOTAL

Ventas 70848,00
(-) [ Costo de ventas 23616,00
(=) | Utilidad en ventas 47232,00
() | Gastos administrativos 29556,00
(-) | Gastos de ventas 0,00
(-) | Gastos operativos 5400,00
(-) | Gastos de marketing 360,00
(=) [TOTAL 35316,00
(=) | Flujo operacional 11916,00
() | Gastos financieros 9600,00
(=) [TOTAL 2316,00
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 2316,00
(-) |15% de participacion trabajadores 347,40
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 1968,60
(-) [25% de impuesto a la renta 492,15
(=) |UTILIDAD DEL EJERCICIO 1476,45

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de
diversion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $70848,00 y una utilidad neta de
$1476,45 en esta area.

5.2.3. Balance General-demanda actual

El balance general refleja la situacion financiera de una empresa en un tiempo
establecido. La informacion utilizada para realizar los balances son datos que se

obtuvieron de fuente primaria, datos del afio 2019 de los oferentes de cada sector.
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Elaboracion de Balance General

Tabla 87 Balance General — Alimentacién 2021

BALANCE GENERAL-ALIMENTACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

DEMANDA REAL
ACTIVOS
Activo corriente
Caja 406,00
TOTAL 406,00
Activo Fijo
Equipo de computo 2400,00
Planta y equipo 7000,00
TOTAL 9400,00
TOTAL ACTIVOS 9806,00
PASIVO
Pasivo corriente
Cuentas por pagar 500,00
TOTAL 500,00
Pasivo no corriente
Prestamo bancario por pagar 4200,00
TOTAL 4200,00
TOTAL PASIVOS 4700,00
PATRIMONIO
Capital 5106,00
TOTAL PATRIMONIO 5106,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 9806,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de
alimentacion fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos
por $9806,00 pasivos de $4700,00, manteniendo un patrimonio de $5106,00 en los 14
establecimientos del cantdn, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afos.
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Tabla 88 Balance General — Recreacion 2021

BALANCE GENERAL-RECREACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

DEMANDA REAL
ACTIVOS
Activo corriente
Caja 325,00
TOTAL 325,00
Activo Fijo
Vehiculo 60000,00
Planta y equipo 500000,00
TOTAL 560000,00
TOTAL ACTIVOS 560325,00
PASIVO
Pasivo corriente
Cuentas por pagar 360,00
TOTAL 360,00
Pasivo no corriente
préstamo bancario por pagar 300000,00
TOTAL 300000,00
TOTAL PASIVOS 300360,00
PATRIMONIO
Capital 259965,00
TOTAL PATRIMONIO 259965,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 560325,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de recreacion
fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos por
$560325,00 pasivos de $300360,00 manteniendo un patrimonio de $259965,00 en los 5
establecimientos turisticos del canton, lo que quiere decir que implementando todas las
estrategias de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afios y

aumentando la capacidad para albergar a mas turistas.
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Tabla 89 Balance General — Hospedaje 2021

BALANCE GENERAL-HOSPEDAJE
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

DEMANDA REAL
ACTIVOS
Activo corriente
Caja 90,00
TOTAL 90,00
Activo Fijo
Vehiculo 8000,00
Planta y equipo 240000,00
Equipo de computo 1000,00
TOTAL 249000,00
TOTAL ACTIVOS 249090,00
PASIVO
Pasivo corriente
Cuentas por pagar 180,00
TOTAL 180,00
Pasivo no corriente
Prestamo bancario por pagar 60000,00
TOTAL 60000,00
TOTAL PASIVOS 60180,00
PATRIMONIO
Capital 188910,00
TOTAL PATRIMONIO 188910,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 249090,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de hospedaje
fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos por
$249240,00 pasivos de $60180,00 manteniendo un patrimonio de $189060,00 en los 3
establecimientos del cantdn, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afos.
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Tabla 90 Balance General — Diversion 2021

BALANCE GENERAL-DIVERSION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

DEMANDA REAL
ACTIVOS
Activo corriente
Caja 300,00
TOTAL 300,00
Activo Fijo
Vehiculo 12000,00
Planta y equipo 60000,00
Equipo de computo 2000,00
TOTAL 74000,00
TOTAL ACTIVOS 74300,00
PASIVO
Pasivo corriente
Cuentas por pagar 400,00
TOTAL 400,00
Pasivo no corriente
Prestamo bancario por pagar 9000,00
TOTAL 9000,00
TOTAL PASIVOS 9400,00
PATRIMONIO
Capital 64900,00
TOTAL PATRIMONIO 64900,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 74300,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de diversion
fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos por
$74300,00 pasivos de $9400,00 manteniendo un patrimonio de $64900,00 en los 6
establecimientos del canton, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afnos.

5.3. Indices financieros-demanda actual
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5.3.1. Indice de Solvencia

Formula indice de Solvencia = Activo corriente y no corriente

Pasivo corriente y no corriente

Tabla 91 indice de solvencia — Alimentacién

ALIMENTACION - DEMANDA REAL

INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 9806 4700 2,09

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre
pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 14 establecimientos de alimentacion
se presenta por encima de la media mostrando un indice de 2,09 lo que quiere decir que
estos lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $2,09 por cada dolar que tiene de deuda.

Tabla 92 indice de solvencia — Recreacién

RECREACION - DEMANDA REAL

INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 560325 300360 1,87

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre
pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 5 establecimientos de recreacion se
presenta por debajo de la media mostrando un indice de 1,87 lo que quiere decir que estos
lugares no son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $1,87 por cada dolar que tiene de deuda.

Tabla 93 indice de solvencia — Hospedaje

HOSPEDAJE - DEMANDA REAL

INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 249090 60180 4,14
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Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre

pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 3 establecimientos de hospedaje se

presenta por encima de la media mostrando un indice de 4,14 lo que quiere decir que estos

lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $4,14 por cada dolar que tiene de deuda.

Tabla 94 indice de solvencia — Diversién

DIVERSION - DEMANDA REAL

INDICE DE SOLVENCIA

ACTIVO

PASIVO

INDICE

ACTIVO/PASIVO

74300

9400

7,90

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre

pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 6 establecimientos de diversion se

presenta por encima de la media mostrando un indice de 7,90 lo que quiere decir que estos

lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $7,90 por cada dolar que tiene de deuda.

5.3.2. Indice de Liquidez

Formula

Indice de Liquidez = Activo corriente

Pasivo corriente

Tabla 95 Indice de Liquidez — Alimentacion

ALIMENTACION - DEMANDA REAL

INDICE DE LIQUIDEZ

ACTIVO

PASIVO

INDICE
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ACTIVO/PASIVO 406 500 ‘ 0,81

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 14 establecimientos de alimentacion se presenta por debajo de la media
mostrando un indice de 0,81 lo que quiere decir que estos lugares no son lo

suficientemente solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

Tabla 96 Indice de Liquidez — Recreacion

RECREACION - DEMANDA REAL

INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 325 360 0,90

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 5 establecimientos de recreacion se presenta por encima de la media
mostrando un indice de 0,90 lo que quiere decir que estos lugares no son lo

suficientemente solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

Tabla 97 Indice de Liquidez — Hospedaje

HOSPEDAJE - DEMANDA REAL

INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 90 180 0,50

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 3 establecimientos de hospedaje se presenta por debajo de la media
mostrando un indice de 0,50 lo que quiere decir que estos lugares no son lo

suficientemente solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.
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Tabla 98 Indice de Liquidez — Diversion

DIVERSION - DEMANDA REAL

INDICE DE LIQUIDEZ

ACTIVO

PASIVO

INDICE

ACTIVO/PASIVO

300

400

0,75

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes

la liquidez de los 6 establecimientos de diversion se presenta por encima de la media

mostrando un indice de 0,75 lo que quiere decir que estos lugares no son lo

suficientemente solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

5.3.3. Retorno de la inversién- ROI

Formula ROI =

Beneficio Obtenido - Inversion

Inversion

Tabla 99 ROI — Alimentacion

ALIMENTACION - DEMANDA REAL

- BENEFICIO - . -
RETORNO DE LA INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 33744,00 16860,00 16860,00 1,00

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversion de los 14 establecimientos de

alimentacion muestran un indice de 1,00 lo que quiere decir que estos lugares ganan $1,00

por cada ddlar invertido.
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Tabla 100 ROI — Recreacion

RECREACION - DEMANDA REAL

2 BENEFICIO . . -
RETORNO DE LA INVERSION OBTENIDO INVERSION | INVERSION | INDICE
VALORES 61200,00 8640,00 8640,00 6,08

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversion de los 5 establecimientos de recreaciéon

muestran un indice de 6,08 lo que quiere decir que estos lugares ganan $6,08 por cada

dolar invertido.

Tabla 101 ROI — Hospedaje

HOSPEDAJE - DEMANDA REAL

2 BENEFICIO 2 2 -
RETORNO DE LA INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 8640,00 3528,00 3528,00 1,45

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversion de los 3 establecimientos de hospedaje

muestran un indice de 1,45 lo que quiere decir que estos lugares ganan $1,45 por cada

dolar invertido.

Tabla 102 ROI — Diversién

DIVERSION - DEMANDA REAL

RETORNO DE LA BENEFICIO - . -
INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 47232,00 35316,00 35316,00 0,34

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversién de los 6 establecimientos de diversion

muestran un indice de 0,34 lo que quiere decir que estos lugares ganan $0,34 por cada

dolar invertido.
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5. 4 Estados Financieros- Capacidad Instalada

5. 4.1 Flujo de caja

188



Tabla 103 Flujo de caja-Alimentacién Cl 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

CAPACIDAD INSTALADA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

FLUJO DE CAJA -ALIMENTACION

Enero |Fe brero |Marzo |Abri| |Mayo |J unio |Ju|io |Agosto |Se ptie mbre|Octubre |Novie mbre|Dicie mbre| TOTAL

INGRESOS
Ventas 7672 x 2.5 1918000 26852,00{ 19180,00] 21098,00] 22057,00] 19180,00{ 19180,00{ 1918000/ 19180,00] 19180,00] 19180,00{ 2397500 247422,00
(-)[Costo de ventas 7672 x 1.5 1150800 1323420 11508,00] 1208340] 1208340| 1150800 1150800 1150800/ 11508,00| 1150800| 1150800 1265880| 14212380
=|UTILIDAD BRUTA EN VENTAS|  7672,00{ 13617,80] 7672,00) 9014,60] 9973,60| 7672,00{ 7672,00] 7672,00] 7672,00] 7672,00] 7672,00{ 11316,20] 10529820
(-)[Gastos Administrativos 285500  285500] 285500 285500/ 285500/ 285500] 285500] 285500| 285500 285500]  285500| 285500  34260,00
(-)|Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0 0,0 0,00
(-)|Gastos Operativos 750,00 75000{ 750000 750,00  750,00[ 75000{  750,00{ 750,00 750,00{ 750,00 75000{ 750,00  9000,00
(-)[Gastos de Marketing 70,00 7000 7000 70,00 7000 7000 70,00 70,00 7000 70,00 70,00 70,00 840,00
TOTAL 3675,00] 3675,00{ 367500/ 3675,00] 3675,00] 3675,00{ 367500 367500 367500{ 3675,00{ 367500 367500[ 80460,00
=[FLUJO OPERACIONAL 3997,00] 9942,80[ 3997,00/ 5339,60] 6298,60] 3997,00{ 3997,00{ 3997,00] 3997,00{ 3997,00{ 3997,00| 7641,20{ 6119820
(-)[Gastos Financiero 2000,00[  2000,00] 2000,00[ 2000,00{ 200000/ 2000,00] 2000,00 200000{  2000,00] 2000,00]  2000,00] 200000  24000,00
=[FLUJO NETO GENRADO 1997,00{ 7942,80| 1997,00] 3339,60] 4298,60{ 1997,00{ 1997,00{ 1997,00f 1997,00{ 1997,00{ 1997,00{ 5641,20{ 37198,20

Elaborado por: Las autoras

Se determino que los servicios de alimentacion en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 presenta un total de ventas de $247422,00

tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe mas afluencia de

turistas o visitantes en el canton debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto generado de

$37198,20.
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Tabla 104 Flujo de caja — Recreacion afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -RECREACION

CAPACIDAD INSTALADA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

| T | |
N AN |

|
11 L 1l

Enero |Febrero |Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|io |Agost0 |Septiembr40ctubre |NoviembrdDiciembre TOTAL

INGRESOS

Ventas 5460 x 10 54600,00[ 76440,00] 54600,00| 60060,00] 62790,00| 54600,00] 54600,00] 54600,00] 54600,00/ 54600,00] 54600,00( 68250,00[ 704340,00
Costo de ventas 5460 x 5 27300,00{ 31395,00] 27300,00| 28665,00] 2866500 27300,00] 27300,00] 27300,00] 27300,00/ 27300,00] 27300,00[ 30030,00{ 337155,0]
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | 27300,00| 45045,00{ 27300,00{ 31395,00{ 34125,00{27300,00{27300,00| 27300,00{ 27300,00{27300,00{ 27300,00| 38220,00| 367185,00
Gastos Administrativos 2090,00/  2090,00] 2090,00] 209000 2090,00/ 2090,00] 2090,00] 2090,00] 2090,00] 209000 2090,00{  2090,00[  25080,00
Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos Operativos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de Marketing 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 900,00
TOTAL 2165,00{ 2165,00] 2165,00] 2165,00] 2165,00 2165,00] 2165,00{ 2165,00] 216500 2165,00] 216500 216500 25980,00
FLUJO OPERACIONAL 25135,00| 42880,00{ 25135,00| 29230,00| 31960,00]25135,00{25135,00| 25135,00{ 25135,00|25135,00{ 25135,00| 36055,00| 341205,00
Gastos Financiero 2000,00/  2000,00] 2000,00] 200000 2000,00] 2000,00] 2000,00] 200000} 2000,00] 200000 2000,00[  2000,00[  24000,00
FLUJO NETO GENRADO 23135,00] 40880,00{ 23135,00| 27230,00| 29960,00] 23135,00{ 23135,00{ 23135,00{ 23135,00| 23135,00{ 23135,00| 34055,00| 317205,00

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de recreacion en el cantén Pimampiro proyectados al afio 2021 presenta un total de ventas de $704340,00

tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe mas afluencia de

turistas o visitantes en el canton debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto generado de

$317205,00.
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Tabla 105 Flujo de caja — Hospedaje afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -HOSPEDAJE
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

Enero |Febre o |Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|io |Agosto |Septiembre|Octubre |Noviembre |Diciembre TOTAL

INGRESOS
Ventas 2436 X 12 2023200 3800160 2923200] 3215520] 3157056 2923200] 2923200] 2923200 2923200 2923200] 2923200] 3507840| 37066176
(-)]Costo de ventas 2436 X 6 1461600 1607760 1461600] 1534680] 1505448) 1461600] 1461600] 1461600 1461600 1461600] 1461600 1607760 17948448
=|UTILIDAD BRUTA EN VENTAS | 14616,00] 21924,00| 14616,00{ 16808,40| 16516,08| 14616,00| 14616,00] 14616,00] 14616,00] 14616,00] 14616,00] 19000,80| 19117728
(-)]Gastos Administrativos 126400] 1264000 126400  126400]  126400] 126400  126400]  126400] 126400 126400  126400]  126400] 1516800
(-)]Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)]Gastos Operativos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)]Gastos de Marketing 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
TOTAL 1294001 1294,00] 1294,00{ 1294,00[ 129400/ 129400/ 129400/ 129400/ 129400f 129400f 1294,00] 1294,00] 1552800
=|FLUJO OPERACIONAL 13322,00] 20630,00] 13322,00{ 15514,40| 15222,08] 13322,00] 13322,00{ 13322,00] 13322,00] 13322,00] 13322,00{ 17706,80] 17564928
(-)]Gastos Financiero 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00] 720000
=|FLUJO NETO GENRADO 12722,00] 20030,00] 12722,00| 14914,40| 14622,08| 12722,00] 12722,00] 12722,00] 12722,00] 12722,00] 12722,00] 17106,80| 168449,28

Elaborado por: Las autoras

Se determind que los servicios de hospedaje en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 presenta un total de ventas de $370661,76 tomando

en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe mas afluencia de turistas o

visitantes en el canton debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto generado de $168449,28.
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Tabla 106 Flujo de caja — Diversién afio 2021

GEOPARQUE IMBABURA CANTON PIMAMPIRO

FLUJO DE CAJA -DIVERSION
CAPACIDAD INSTALADA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

Enero |Fe brero |Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|i0 |Agosto |Septiembre |Octubre |Novie mbre |Diciembre TOTAL

INGRESOS

Ventas 2560 X 6 1296000[ 1684800 1296000 1425600[ 1399680{ 1296000]  12960,00] 1296000[ 12960,00] 12960,00] 12960,00] 1555200 16433280
Costo de ventas 2560 X 2 432000]  475200]  432000] 453600 444060 432000  432000[  432000]  432000]  432000] 432000 475200 5304960
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS |  8640,00{ 12096,00/ 8640,00] 9720,00{ 9547,20{ 8640,00f 8640,00 8640,00{ 8640,00] 8640,00] 8640,00{ 10800,00{ 11128320
Gastos Administrativos 246300  246300]  246300]  246300] 246300  246300] 246300  246300]  246300]  246300|  246300]  246300]  29556,00
Gastos de Ventas 0,00 0,00 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0 0,0
Gastos Operativos 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00{  5400,00
Gastos de Marketing 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00
TOTAL 2973,00{ 2973,00{ 2973,00) 2973,00 2973,00{ 2973,00{ 2973,00] 2973,00 2973,00{ 2973,00| 2973,00] 2973,00{  35676,00
FLUJO OPERACIONAL 5667,00{ 9123,00[ 5667,000 6747,00] 6574,20] 5667,00{ 5667,00] 5667,00{ 5667,00{ 5667,00/ 5667,00] 7827,00{ 7560720
Gastos Financiero 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00]  9600,00
FLUJO NETO GENRADO 4867,00)  8323,00] 4867,00] 5947,00) 5774,20] 4867,00] 4867,00] 4867,00) 4867,00{ 4867,00] 4867,00f 7027,00{ 66007,20

Elaborado por: Las autoras

Se determiné que los servicios de diversion en el canton Pimampiro proyectados al afio 2021 presenta un total de ventas de $164332,80

tomando en cuenta el porcentaje de incremento para los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre, meses en los que existe mas afluencia de

turistas o visitantes en el canton debido a sus diferentes festividades; con relacion a la diferencia de sus gastos presenta un flujo neto generado de

$66007,20.
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5.4.2. Estado de resultados

Es un informe que define los ingresos y gastos que la empresa ha realizado en un periodo

de tiempo y que ayuda a determinar la pérdida o ganancia.

Elaboracion de Estados de Resultados

Tabla 107 Estado de resultados — Alimentacion 2021

(-)
(=)
(-)
(-)
()
(-)
(=)
(=)
(-)
(=)
(=)
()
(=)
(-)
(=)

ESTADO DE RESULTADOS -ALIMENTACION

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021

CAPACIDAD INSTALADA

INGRESOS TOTAL
Ventas 247422,00
Costo de ventas 142123,80
Utilidad en ventas 105298,20
Gastos administrativos 34260,00
Gastos de ventas 0,00
Gastos operativos 9000,00
Gastos de marketing 840,00
TOTAL 44100,00
Flujo operacional 61198,20
Gastos financieros 24000,00
TOTAL 37198,20
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES DE

IMPUESTOS Y PARTICIPACION 37198,20
15% de participacion trabajadores 5579,73
UTILIDAD DEL EJERCICIO 31618,47
25% de impuesto a la renta 7904,62
UTILIDAD DEL EJERCICIO 23713,85

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de

alimentacion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
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establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $247422,00 y una utilidad neta de
$23713,85¢en esta area.

Tabla 108 Estado de resultados — Recreaciéon 2021

ESTADO DE RESULTADOS -RECREACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021
CAPACIDAD INSTALADA

INGRESOS TOTAL

Ventas 704340,00
() Costo de ventas 337155,00
(=) Utilidad en ventas 367185,00
() Gastos administrativos 25080,00
() Gastos de ventas 0,00
() Gastos operativos 0,00
() Gastos de marketing 900,00
(=) TOTAL 25980,00
(=) Flujo operacional 341205,00
() Gastos financieros 24000,00
(=) TOTAL 317205,00
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 317205,00
() 15% de participacion trabajadores 47580,75
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 269624,25
() 25% de impuesto a la renta 67406,06
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 202218,19

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de
recreacion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $704340,00 y una utilidad neta de
$202218,19 en esta area.
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Tabla 109 Estado de resultados — Hospedaje 2021

(-)
(=)
(-)
()
()
()
(=)
(=)
()
(=)
(=)
(-)
(=)
(-)
(=)

ESTADO DE RESULTADOS -HOSPEDAJE

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021

INGRESOS TOTAL
Ventas 370661,76
Costo de ventas 179484,48
Utilidad en ventas 191177,28
Gastos administrativos 15168,00
Gastos de ventas 0,00
Gastos operativos 0,00
Gastos de marketing 360,00
TOTAL 15528,00
Flujo operacional 175649,28
Gastos financieros 7200,00
TOTAL 168449,28
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 168449,28
15% de participacion trabajadores 25267,39
UTILIDAD DEL EJERCICIO 143181,89
25% de impuesto a la renta 35795,47
UTILIDAD DEL EJERCICIO 107386,42

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de

hospedaje fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada

establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $370661,76 y una utilidad neta de
$107386,42 en esta area.
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Tabla 110 Estado de resultados — Diversiéon 2021

ESTADO DE RESULTADOS -DIVERSION

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2021

CAPACIDAD INSTALADA

INGRESOS TOTAL

Ventas 164332,80
() Costo de ventas 53049,60
(=) Utilidad en ventas 111283,20
() Gastos administrativos 29556,00
() Gastos de ventas 0,00
() Gastos operativos 5400,00
() Gastos de marketing 720,00
(=) TOTAL 35676,00
(=) Flujo operacional 75607,20
() Gastos financieros 9600,00
(=) TOTAL 66007,20
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES

DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 66007,20
() 15% de participacion trabajadores 9901,08
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 56106,12
() 25% de impuesto a la renta 14026,53
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 42079,59

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el estado de resultados de la linea de
diversion fue obtenida de manera directa de cada uno de los oferentes de cada
establecimiento en el afio 2019, mostrando ingresos de $164332,80 y una utilidad neta de
$42079,59 en esta area.

5.4.3. Balance General

El balance general refleja la situacion financiera de una empresa en un tiempo
establecido. La informacion utilizada para realizar los balances son datos que se

obtuvieron de fuente primaria, datos del afio 2019 de los oferentes de cada sector.
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Elaboracion de Balance General

Tabla 111 Balance General — Alimentacién 2021

BALANCE GENERAL-ALIMENTACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021
CAPACIDAD INSTALADA

ACTIVOS

Activo corriente

Caja 1400,00
TOTAL 1400,00
Activo Fijo

Equipo de computo 3600,00
Planta y equipo 28000,00
TOTAL 31600,00
TOTAL ACTIVOS 33000,00
PASIVO

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 600,00
TOTAL 600,00
Pasivo no corriente

Prestamo bancario por pagar 8400,00
TOTAL 8400,00
TOTAL PASIVOS 9000,00
PATRIMONIO

Capital 24000,00
TOTAL PATRIMONIO 24000,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 33000,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de
alimentacion fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos
por $33000,00 pasivos de $9000,00 manteniendo un patrimonio de $24000,00 en los 14
establecimientos del cantdn, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afos.
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Tabla 112 Balance General — Recreacion 2021

BALANCE GENERAL-RECREACION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021
CAPACIDAD INSTALADA

ACTIVOS

Activo corriente

Caja 750,00
TOTAL 750,00
Activo Fijo

Vehiculo 96000,00
Planta y equipo 1000000,00
TOTAL 1096000,00
TOTAL ACTIVOS 1096750,00
PASIVO

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 500,00
TOTAL 500,00
Pasivo no corriente

Prestamo bancario por pagar 450000,00
TOTAL 450000,00
TOTAL PASIVOS 450500,00
PATRIMONIO

Capital 646250,00
TOTAL PATRIMONIO 646250,00

TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 1096750,00
Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de recreacion
fue tomada mediante informacién primaria, demostrado un valor en activos por
$1096750,00 pasivos de $450500,00 manteniendo un patrimonio de $646250,00 en los 5
establecimientos turisticos del canton, lo que quiere decir que implementando todas las
estrategias de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afios y

aumentando la capacidad para albergar a mas turistas.
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Tabla 113 Balance General — Hospedaje 2021

BALANCE GENERAL-HOSPEDAJE
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021
CAPACIDAD INSTALADA

ACTIVOS

Activo corriente

Caja 450,00
TOTAL 450,00
Activo Fijo

Vehiculo 20000,00
Planta y equipo 240000,00
Equipo de computo 1500,00
TOTAL 261500,00
TOTAL ACTIVOS 261950,00
PASIVO

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 200,00
TOTAL 200,00
Pasivo no corriente

Prestamo bancario por pagar 60000,00
TOTAL 60000,00
TOTAL PASIVOS 60200,00
PATRIMONIO

Capital 201750,00
TOTAL PATRIMONIO 201750,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 261950,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de hospedaje
fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos por
$261950,00 pasivos de $60200,00 manteniendo un patrimonio de $201750,00 en los 3
establecimientos del cantdn, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afos.
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Tabla 114 Balance General — Diversion 2021

BALANCE GENERAL-DIVERSION
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021
CAPACIDAD INSTALADA

ACTIVOS

Activo corriente

Caja 540,00
TOTAL 540,00
Activo Fijo

Vehiculo 21000,00
Planta y equipo 120000,00
Equipo de computo 6000,00
TOTAL 147000,00
TOTAL ACTIVOS 147540,00
PASIVO

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 600,00
TOTAL 600,00
Pasivo no corriente

Prestamo bancario por pagar 12000,00
TOTAL 12000,00
TOTAL PASIVOS 12600,00
PATRIMONIO

Capital 134940,00
TOTAL PATRIMONIO 134940,00
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 147540,00

Elaborado por: Las autoras

La informacion utilizada para realizar el balance general de la linea de diversion
fue tomada mediante informacion primaria, demostrado un valor en activos por
$147540,00 pasivos de $12600,00 manteniendo un patrimonio de $134940,00 en los 6
establecimientos del cantdn, lo que quiere decir que implementando todas las estrategias

de marketing estos valores deberias ser superiores en proximos afos.

5.5. Indices financieros-Capacidad Instalada
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5.5.1. Indice de Solvencia

Férmula indice de Solvencia = Activo corriente y no corriente

Pasivo corriente y no corriente

Tabla 115 indice de solvencia — Alimentacion

ALIMENTACION

INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 33000 9000 3,67

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre
pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 14 establecimientos de alimentacion
se presenta por encima de la media mostrando un indice de 3,67 lo que quiere decir que
estos lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $3,67 por cada ddlar que tiene de deuda.

Tabla 116 indice de solvencia — Recreacion

RECREACION
INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 1096750 450500 2,43

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre
pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 5 establecimientos de recreacion se
presenta por encima de la media mostrando un indice de 2,43 lo que quiere decir que estos
lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $2,43 por cada délar que tiene de deuda.
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Tabla 117 indice de solvencia — Hospedaje

HOSPEDAJE
INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 261950 60200 4,35

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre

pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 3 establecimientos de hospedaje se

presenta por encima de la media mostrando un indice de 4,35 lo que quiere decir que estos

lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $4,35 por cada dolar que tiene de deuda.

Tabla 118 indice de solvencia — Diversién

DIVERSION
INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 147540 12600 11,71

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de solvencia de activos corrientes y no corrientes entre

pasivos corrientes y no corrientes, la solvencia de los 6 establecimientos de diversion se

presenta por encima de la media mostrando un indice de 11,71 lo que quiere decir que

estos lugares son lo suficientemente solventes para enfrentar a sus posibles acreedores y

cuentan con un activo de $11,71 por cada ddlar que tiene de deuda.

5.5.2. Indice de Liquidez

Formula

indice de Liquidez = Activo corriente

Pasivo corriente
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Tabla 119 indice de Liquidez — Alimentacion

ALIMENTACION

INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE

ACTIVO/PASIVO 1400 600 2,33

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 14 establecimientos de alimentacidn se presenta por encima de la media
mostrando un indice de 2,33 lo que quiere decir que estos lugares son lo suficientemente

solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

Tabla 120 indice de Liquidez — Recreacion

RECREACION
INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 750 500 1,50

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 5 establecimientos de recreacién se presenta por encima de la media
mostrando un indice de 1,50 lo que quiere decir que estos lugares son lo suficientemente

solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

Tabla 121 indice de Liquidez — Hospedaje

HOSPEDAJE
INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 450 200 2,25

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes
la liquidez de los 3 establecimientos de hospedaje se presenta por encima de la media
mostrando un indice de 2,25 lo que quiere decir que estos lugares son lo suficientemente

solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.
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Tabla 122 indice de Liquidez — Diversion

DIVERSION
INDICE DE LIQUIDEZ ACTIVO PASIVO INDICE
ACTIVO/PASIVO 540 600 0,90

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el indice de liquidez de activos corrientes entre pasivos corrientes

la liquidez de los 6 establecimientos de diversion se presenta por encima de la media

mostrando un indice de 0,90 lo que quiere decir que estos lugares son lo suficientemente

solventes para enfrentar a sus acreedores en el corto plazo.

5.5.3. Retorno de la inversién- ROI

Formula ROI =

Beneficio Obtenido - Inversion

Inversion

Tabla 123 ROI — Alimentacion

ALIMENTACION - CAPACIDAD INSTALADA

2 BENEFICIO 2 - .
RETORNO DE LA INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 105298,20 44100,00 44100,00 1,39

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversion de los 14 establecimientos de

alimentacion muestran un indice de 1,39 lo que quiere decir que estos lugares ganan $1,39

por cada ddlar invertido.
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Tabla 124 ROI — Recreacion

RECREACION - CAPACIDAD INSTALADA

- BENEFICIO . z -
RETORNO DE LA INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 367185,00 25980,00 25980,00 13,13
Elaborado por: Las autoras
De acuerdo con el retorno de la inversion de los 5 establecimientos de recreacién

muestran un indice de 13,13 lo que quiere decir que estos lugares ganan $13,13 por cada

dolar invertido.
Tabla 125 ROI — Hospedaje

HOSPEDAJE - CAPACIDAD INSTALADA
RETORNO DE LA BENEFICIO - - -
INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 191177,28 15528,00 15528,00 11,31
Elaborado por: Las autoras
De acuerdo con el retorno de la inversion de los 3 establecimientos de hospedaje
muestran un indice de 11,31 lo que quiere decir que estos lugares ganan $11,31 por cada
dolar invertido.
Tabla 126 ROI — Diversion
DIVERSION - CAPACIDAD INSTALADA

RETORNO DE LA BENEFICIO . 2 .
INVERSION OBTENIDO INVERSION INVERSION | INDICE
VALORES 111283,20 35676,00 35676,00 2,12

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo con el retorno de la inversién de los 6 establecimientos de diversion

muestran un indice de 2,12 lo que quiere decir que estos lugares ganan $2,12 por cada

dolar invertido.
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CONCLUSIONES

Al ser la Provincia de Imbabura una de las mas visitadas a nivel de la Zona 1 se
destaca el turismo comunitario como fuente importante de ingresos en los
diferentes cantones, sobresaliendo los cantones Cotacachi y Otavalo como los méas
representativos, mientras que el canton Pimampiro se lo reconoce por poseer

atractivos naturales, clima y deportes extremos.

De acuerdo con la investigacién de mercado realizada en el canton Pimampiro se
identifica 29 lugares al servicio del turista-visitante, entre ellos se destacan
establecimientos de alimentacidn, hospedaje, recreacién y diversion, el 93,10%
de los atractivos carecen de un plan de marketing digital, por tal razén el 60,94%
de la poblacion llega a los atractivos turisticos por recomendacion y el 68,97% de
los visitantes son de origen local. Ademas, se determina que el 59,68% de los
visitantes se inclinan por buscar en Google Crome, mediante la bisqueda de
palabras claves como “turismo” y “aventura”, asi también interesados por la
publicidad de video y fotografia inducidos por Facebook en un 4557% vy
WhatsApp en un 44,27%, destinando un tiempo de bldsqueda aproximadamente

de 1 hora compartiendo en su mayoria noticias de turismo.

En la propuesta del plan de marketing digital se plante6 la elaboracion de una
marca que identifique al canton Pimampiro como parte de Geoparque Imbabura y
posicionarla mediante estrategias colaborativas online como Facebook,
Instagram, SEO y Google Analytics , fortaleciendo a ello la creacion de una
Aplicacion Movil APP de geo localizacién de los servicios que oferta este canton
y el acompafiamiento de una pagina web para mantener informado al turista,
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finalmente se realizara campafias publicitarias en estos medios digitales para

incrementar en un 10% la afluencia de turistas a este lugar.

El capitulo financiero ha servido de referencia para conocer que en su mayoria los
oferentes de los diferentes servicios no estan en la capacidad para manejar sus
emprendimientos mediante marketing digital y esto hace que tanto sus ingresos
como el nimero de turistas o visitantes no sea de alto impacto para sus ventas, por
ello con las estrategias propuestas se espera incrementar en un 5, 10 y 15% las
ventas en los meses de, febrero, abril, mayo y diciembre debido a que son meses

en que el canton recibe mas visitas en por sus festividades.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable aplicar el plan de marketing digital propuesto para Geoparque
Imbabura, cantén Pimampiro, para que de esta manera se pueda alcanzar un alto
impacto en la mente de los visitantes, aprovechando el crecimiento de los medios

digitales y la influencia que estos presentan en gran parte los usuarios.

Se recomienda incrementar los mecanismos y medios de informacidn acerca de
Geoparque Imbabura y lo que en ello puede ofertar el canton Pimampiro, algunas
alianzas estratégicas con entidades publicas o privadas que permitan dar a conocer
el canton de manera mas factible, asi como también utilizar las redes sociales méas

relevantes como Facebook e Instagram para promocionar los atractivos turisticos.

Se debe utilizar la marca propuesta en todos los implementos turisticos e
indumentaria para que de esta manera se logre posicionar la marca en la mente del
consumidor, ademas, los oferentes deben familiarizarse con los medios digitales
propuestos en el plan de marketing digital para lograr obtener un mejor vinculo

de empresa -cliente.

En el &mbito econémico se recomienda desarrollar las actividades promocionales
en los meses estratégicos propuestos dentro del plan para de esta manera
incrementar los porcentajes esperados en el nivel de ingresos monetarios de los

atractivos turisticos del cantén Pimampiro.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta de la oferta

OBJETIVO

Conocer y analizar la oferta que mantienen los establecimientos y lugares turisticos sobre el
servicio de turismo en el cantén Pimampiro

1. Cuantos afios de funcionamiento tiene su negocio
2. Su emprendimiento es:
() Pequefio ( ) Mediano ( ) Grande
3. Con cuantos trabajadores cuenta su negocio
4. Su establecimiento se encuentra registrado en:
( ) MINTUR () GAD municipal ()IESS ( )SRI

5. Qué actividad turistica mantiene
() Alojamiento () Restaurantes () Bares () Discotecas ( ) Recreacion
6. Como llegan los clientes a su establecimiento
( ) Mediante convenios () Agencias turisticas () Los turistas solo llegan
7. ¢Qué medios digitales usa usted para dar a conocer su establecimiento?
( ) WhatsApp () Facebook () Instagram () Pagina Web
( ) Blog ( )Ninguno.............
8. ¢Qué medios tradicionales usa usted para dar a conocer su establecimiento?
( YRadio () Televisibn () Prensaescrita ( ) Ninguno
10. ¢Por qué razdn usa estos medios / porque razon no usa estos medios.

©w

11. ;Alrededor de cuantos turistas visitan su establecimiento (atractivo turistico) en la
semana?
()1l0a20personas ()21 a30personas ( )31ad40 personas
()41 a50personas ( )51a60personas ( )+ 61 personas
12. ;usted o su personal estan capacitados para brindar un buen servicio?
()sl ()NO
13. Las instalaciones con las que usted cuenta son:
()Malas () Regulares () Buenas () Excelentes
14. ;Qué dias hay mas afluencia de personas en su establecimiento?
( ) Entre semana () Fines de semana
15. La mayor parte de personas que visitan su establecimiento son:
() Locales ( ) Nacionales ( ) Internacionales

16. ¢A recibo usted capacitacidn o ayuda que le faciliten desarrollar de mejor manera su
emprendimiento por parte del GAD?
()Sl ()NO

17. En que temporada del afio existe mas afluencia de personas.
() Carnaval ( ) Afonuevo ( ) Semana Santa () 2y 3de Noviembre
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( ) Navidad () Primerodemayo ( ) 10de Agosto ( )9de Octubre ( )
Navidad
( ) Fin de afio

18. Tiene su establecimiento algun plan de marketing o negocios
()SI () NO

19. Cuenta usted con un profesional de marketing es su establecimiento (atractivo turistico)
()SlI () NO

20. En qué grado considera usted que una inversion en marketing digital es necesaria para
Su negocio
( )Bajo ( )Medio ()Alto

21. Cuenta su establecimiento con certificados
( )Medio ambientales ( ) normas ISO ( )salud publica  ( ) SETEC

22. ¢Cudl son los ingresos percibidos en una semana?

()$50a$70 ()$71a$90 ( )$91a$110 ( )$111 a$130( )$131 a $150
() +$151

Datos técnicos
Género: Masculino ( ) Femenino( )
Nivel de instruccion: primaria () secundaria( ) superior ( ) ninguno ( )

Ocupacién: Estudiante () ama de casa ( ) artesano( ) empleado publico( )
empleado privado ( ) chofer( ) comerciante( )
Edad: 16-26( ) 27-35( ) 36-44 () 45-53() +54()
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Anexo 2 Encuesta de la demanda

OBJETIVO

Conocer y analizar la opinién del encuestado sobre el servicio de turismo en el cantén
Pimampiro

ENCUESTA DE LA DEMANDA

25. ¢Esta usted al tanto de que la provincia de Imbabura fue declarada Geoparque a nivel
mundial?
()Ssl (YNO

26. ;Cual de los cantones de la provincia de Imbabura reconoce mas?
( ) Pimampiro () Ibarra () Antonio Ante () Cotacachi ()Otavalo ()
Urcuqui

27. Como calificaria a Pimampiro como destino turistico
()Mala ( )Regular ( )Buena () Excelente

28. A través de que medio se informo para visitar este lugar
( ) Ninguno () WhatsApp ( ) Facebook () Instagram ( ) Péagina Web

( ) Blog ( ) Recomendacion ( )Otro..........ccovvviviiiiiiiiiiieinnnn..

29. La informacién que recibi6 en este medio fue:
()Mala ( )Regular ( )Buena () Excelente

30. Con que frecuencia realiza usted turismo en el canton Pimampiro
() Semanal () Mensual () Trimestral ( ) Semestral ( ) Anual

31. Alrededor de cuanto dinero gasta en este lugar
()%$20a%$30 ()%31a$40 ()$41a$50 ()$51a%60 ( )+%$61

32. ;Como calificaria usted el servicio en el canton Pimampiro?
()Mala ( )Regular ( )Buena () Excelente

33. ¢ Qué tipo de transporte utiliza para llegar a este lugar?
( ) Vehiculo propio () Transporte pablico ( ) Bicicleta ( ) Caminando

34. ;Cuantas personas suelen ir con usted?
()2a3 ()4a6 () 7a9 ()+del0

35. ¢Volveria usted a visitar el cantén Pimampiro?
()SI ( )NO ( )Talvez

36. ¢Estaria usted interesado en una aplicacion mévil de ubicacién e informacion sobre el
cantén Pimampiro?
()Si ()No

Datos técnicos

Género: Masculino ( ) Femenino( )

Nivel de instruccidon: primaria ( ) secundaria( ) superior ( ) ninguno ( )
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Ocupacion: Estudiante () ama de casa ( ) artesano( ) empleado publico( )

empleado privado ( ) chofer( ) comerciante( )

turista: local ( ) nacional () extranjero ( )

L0 2 T3

Edad: 16-20( ) 21-25( ) 26-30( ) 31-35() 36-40( ) 41-45( ) 46-50( ) 51-55()
56-60 () +60()

Anexo 3 Entrevista para el responsable de la Unidad de Turismo en el canton Pimampiro

Fecha:
Lugar:
Entrevistadora:

Datos personales

Nombre:
Nivel de instruccion:

Cargo:

Desarrollo

1. ¢Cuadl es su opinion general del desarrollo del turismo en Ecuador?

2. Cual es su opinion general del desarrollo del turismo en Imbabura

3. Ha realizado o esta en sus planes realizar algin estudio o investigacion en favor
del turismo del canton

4. ;Cree usted que la informacion que se maneja en internet es suficiente para el
turista?

5. Existe algun sitio web o medio digital por el cual el turista pueda obtener
informacion del canton

6. ¢La persona que postea la informacion en este medio es un profesional en
marketing?

7. ¢Cada que tiempo se poste informacidn en los medios digitales?

8. Como miden la efectividad de este medio
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9. En este momento usted y sus colaboradores tienen alguna propuesta en beneficio

del turismo en el cantén

10. Desde su punto de vista que cree que le hace falta al canton Pimampiro para tener

mayor afluencia de turistas

11. ;Qué porcentaje del presupuesto municipal se destina al turismo?

Anexo 4 Entrevista para el responsable del desarrollo del proyecto de Geoparque
Imbabura-prefectura

Fecha:

Lugar:

Entrevistadora:

Datos personales

Nombre:

Nivel de instruccion:

Cargo:

Desarrollo
1.

2.

Cual es su opinion general del desarrollo del turismo en Ecuador

Cual es su opinion general del desarrollo del turismo en Imbabura

Desde su punto de vista que implica que Imbabura sea declarada Geoparque
mundial

Cree usted que la poblacion de Imbabura tiene el conocimiento de lo que
significa formar parte de un Geoparque a nivel mundial

¢A raiz de que nace realizar un estudio de investigacion para Geoparque
Imbabura? ;Cudles fueron sus principales motivos para colaborar en este

proyecto?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Se desarrollaron dos proyectos de investigacion uno destinado a la oferta y
otro a la demanda del turismo en Imbabura, ¢Cual se desarrolld primero y
por qué?

Existen otras instituciones o universidades que estén trabajando en beneficio

de Geoparque Imbabura

Debido a que ustedes fueron los pioneros de este estudio, continuaran con las
investigaciones en beneficio del turismo

¢Cual es la solucion mas rapida desde su punto de vista para alimentar de
informacion digital la pagina madre de Geoparque Imbabura con referencia a
sus seis cantones?

Cual es su opinion profesional de que nazca el deseo en los estudiantes para
realizar un trabajo de titulacion en base a este proyecto de Geoparque

En un futuro a cinco afios como visualiza el desarrollo del turismo en la
provincia, con la influencia de la informacién digital

¢A través de que medio digital postea informacion turistica y cada cuanto
tiempo lo hace?

Quien se encarga encargan de manejar la informacion que se postea en este
medio

Como miden la efectividad de este medio

¢ Cuenta con profesionales de marketing?

Qué tipo de informacidn se postea en este medio

¢ Qué porcentaje del presupuesto municipal de destina a la inversion en

turismo digital?

Anexo 5 Entrevista para el responsable de la Unidad de Turismo zona 1- provincia de

Imbabura

216



Fecha:

Lugar:

Entrevistadora:

Datos personales

Nombre:

Nivel de instruccion:

Cargo:

Desarrollo

1.

2.

Cudl es su opinidn general del desarrollo del turismo en Ecuador

Cuél es su opinidn general del desarrollo del turismo en Imbabura

Desde su punto de vista que implica que Imbabura sea declarada Geoparque
mundial

Cree usted que la poblacion de Imbabura sepa lo que significa formar parte de
un Geoparque

Que proyectos se trabajé o se esta trabajando en beneficio del turismo como
Geoparque Imbabura.

Como se estd manejando la informacion digital de Geoparque Imbabura
¢Mantiene usted datos estadisticos del ingreso de turistas a la provincia de
Imbabura?, si es asi, ¢Desde que fue catalogada como Geoparque el turismo ha
tenido un incremento favorable?

Desde su punto de vista cuales son los cantones mas fuertes frente al turismo y
que les hace tener esta categoria, y que pasa con los demas.

Qué opinion tiene acerca de la informacion digital de la provincia cree que es

importante para el desarrollo del turismo
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10. ;Como unidad de turismo de la zona 1 mantienen alianzas actualmente con

universidades o instituciones en beneficio de este proyecto Geoparque

Imbabura?

11. ¢ Cuales son sus planes a futuro como lider del turismo en Geoparque Imbabura?

Anexo 6 Equipo de trabajo para aplicacion de encuestas
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Anexo 7 Encuesta en “El Mirador del Oso”

Anexo 8 Encuesta en las Piscicolas “El Retorno”
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Anexo 9 Entrevista con el Ing. Gandy Vasquez- director de desarrollo econémicoy
social

Anexo 10 Entrevista con el Coordinador del Proyecto Geoparque Imbabura
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Anexo 11 Entrevista con el Director del area Desarrollo de Destinos
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