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RESUMEN

TEMA: PLAN DE MARKETING PARA EL DESARROLLO COMUNITARIO Y
TURISTICO DE LA PARROQUIA DE RUMIPAMBA CANTON RUMINAHUI DE
LA PROVINCIA DE PICHINCHA

La Parroquia de Rumipamba est4d ubicada en el Canton Rumifiahui, cuenta con una
produccién agricola y comercial que se consideran parte de sus principales actividades
economicas, a pesar de ello ha dado indicios de realizar actividad turistica, sin embargo ésta
no se encuentra desarrollada adecuadamente debido a la falta de conocimiento de la
poblacion y el inadecuado aprovechamiento de los recursos de la zona. Es asi que una vez
identificada la probleméatica de Rumipamba, se plantea el desarrollo de la presente
investigacion, la cual tiene como su principal objetivo el realizar un plan de marketing
estratégico para el desarrollo comunitario y turistico. En primera instancia se realiza un
diagnostico situacional a través del analisis del macroambiente y microambiente
identificando los factores de fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas con las que
cuenta dicha parroguia. También se analizd los datos encontrados con la aplicacion de la
herramienta de encuestas, la misma que estaba direccionada a los turistas nacionales, la cual
se realizé en el Distrito Metropolitano de Quito y terminales terrestres de manera aleatoria
simple, donde existe mayor afluencia de turistas, identificando asi la acogida por parte del
mercado objetivo que se planted en la pregunta N°4 que se refiere ¢Ha visitado alguna vez la
Parroquia de Rumipamba? , en la que el 59% da a conocer que visita a la parroquia. La
mayoria realiza por fiestas de la parroquia seguido por visita en familia. Bajo estas
perspectivas se realiza un plan de marketing, es decir, se plantean estrategias para producto,
precios, distribucion y promocién, en cada una de ellas se determina la actividad, meta,
indicador y presupuesto, que asciende para la puesta en marcha del plan a un valor monetario
a $10.100,00.

Palabras claves: Marketing, desarrollo, comunitario, turistico, estratégico.



XX

ABSTRACT

TEMA: PLAN DE MARKETING PARA EL DESARROLLO COMUNITARIO Y
TURISTICO DE LA PARROQUIA DE RUMIPAMBA CANTON RUMINAHUI DE
LA PROVINCIA DE PICHINCHA

The Parish of Rumipamba is located in the Rumifiahui Canton, has agricultural and
commercial production that are considered part of its main economic activities, although it
has given indications of tourism activity, however this is not adequately developed due to the
lack of knowledge of the population and the inadequate use of the resources of the area.
Thus, once the problem of Rumipamba has been identified, the development of the present
investigation is proposed, which has as its main objective to carry out a strategic marketing
plan for community and tourism development. In the first instance, a situational diagnosis is
made through the analysis of the macroenvironment and microenvironment, identifying the
factors of strength, opportunities, weaknesses and threats that the parish has. We also
analyzed the data found with the application of the survey tool, the same one that was
addressed to national tourists, which was carried out in the Metropolitan District of Quito in a
simple random way, applying it in the downtown area of the city where it exists greater influx
of tourists, thus identifying the welcome by the target market that was raised in question No.
4 referred to Have you ever visited the Parish of Rumipamba? , in which 59% report that they
visit the parish, the majority is held by parties of the parish followed by family visits, under
these perspectives a markering plan is made, that is, strategies for product are proposed,
prices, distribution and promotion, in each one of them the activity, goal, indicate and budget
is determined the same that ascends for the running of the plan at a monetary value of $
10,100.00.

Keywords: Marketing, development, community, tourism, strategic
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INTRODUCCION

Antecedentes

“La Parroquia de Rumipamba esta ubicada en el Canton Rumifiahui, Provincia de Pichincha a
15Km de la Ciudad de Sangolqui” (Ecuador,Gobierno Autonomo Descentralizado de
Rumipamba, 2012). Cuenta con una produccion agricola y comercial que se consideran parte
de sus principales actividades econémicas, a pesar de que cuentan con otras formas de
ingreso que no se han desarrollado ni potencializado en su totalidad debido a la falta de

motivacion y desconocimiento de su asertividad, tales como el turismo.

Actualmente en la parroquia existen diversos problemas que han limitado el desarrollo y
potencializacion de la actividad turistica, siendo los principales la falta de infraestructura
Optima, falta de promocion y publicidad turistica y apoyo por parte de las organizaciones
tanto gubernamentales como privadas para el desarrollo de la misma. Ciertamente conseguir
un alto afluente de turistas para la parroquia, no es sencillo, considerando que no se cuenta
con un sistema de informacién turistica que la promocione, mucho menos cuenta con
registros de visitantes ni estudios de capacidad de carga en los espacios turisticos. (Posso,
Cacoango, & Minda, 2014)

A pesar de ello la parroquia cuenta con un alto potencial turistico que explotado y
potencializado de forma Optima, lo cual permite brindar una oferta de interés e incorporar
actividades de mayor interés en la actualidad como lo son: senderismo, camping, turismo
comunitario y observacion de flora y fauna, lo que diversificara la demanda de los visitantes

que llegan de distintos lugares.

Situacion problemética

El turismo en la actualidad se constituye como una de las actividades que mayor generacién
de divisas que se obtiene a nivel mundial, con una amplia tendencia de crecimiento y
especializacion. Conforme los Gltimos afos, el turismo comunitario y ecoturismo han ido
fortaleciéndose y pasando a formar parte de los objetivos estratégicos para el desarrollo de las

localidades y reduccion de la pobreza acompafiada de la mejora de la calidad de vida.
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La provincia de Pichincha es una de las provincias con mayor ingreso de visitantes a nivel
nacional tanto extranjeros como nacionales, esto considerando su alto potencial turistico y los
distintos espacios de interés turistico que se encuentran dentro de la misma, tales como la
Mitad del Mundo, el Centro Historico, entre otros; atractivos que captan la atencion de un

gran numero de visitantes durante todo el afio.

La Parroquia de Rumipamba mantiene la actividad agricola potencialmente, sin embargo
existe una inadecuada explotacion del potencial turistico de la parroquia, por lo tanto la
escasez de empresas 0 instituciones turisticas que impulsen el ingreso de visitantes a ésta,
limitando de tal forma la generacion de ingresos econdmicos, ademés de un escaso desarrollo
turistico debido al desconocimiento de los visitantes sobre los lugares turisticos existentes en
la localidad, sumandose a ello el proceso acelerado de migracion y los problemas en el
sistema de promocion que en la actualidad no incorpora todo el potencial turistico de la

comunidad. (Porreca, et al., 2017)

En contexto, también se enfatiza el desconocimiento y la importancia de la realizacion de un
estudio turistico que permita explotar dichos recursos de una forma sostenible y sustentable;
aspectos que han conllevado que los visitantes se encuentren poco informados sobre los
atractivos turisticos del lugar y desconozcan sobre la diversidad turistica que oferta la
parroquia, ademas de que no se emplean herramientas que contribuyan a dar a conocer de una

manera optima dichos recursos.

Por lo cual, se plantea un plan estratégico de marketing que permita desarrollar y ejecutarlo
de forma Optima para promocionar y vender el producto turistico, teniendo en cuenta la
demanda y requerimientos que los turistas buscan satisfacer. Ademas, se debe considerar que
a través del plan de marketing se busca establecer los medios adecuados para la
diversificacion de los productos turisticos y de esta forma plantear las estrategias
sobresalientes para presentar un lugar de interés turistico no solo a nivel local, sino también a

nivel nacional.



Desconocimiento de lugares

turisticos por parte de los clientes.

EFECTOS

INADECUADO APROVECHAMIENTO DEL POTENCIAL TURISTICO
DE LA PARROQUIA DE RUMIPAMBA

No se emplea herramientas de
gestion para dar a conocer los
lugares turisticos.

CAUSAS

Figura 1. Arbol de problemas
Elaborado: Ménica Cantuiia
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Formulacion del problema

¢La formulacion de un plan de marketing estratégico permitira el aprovechamiento del

potencial turistico que tiene la parroquia de Rumipamba?

Justificacién

El desarrollo del presente trabajo tiene la finalidad de dar a conocer el potencial turistico con
el que cuenta la parroquia de Rumipamba, enfatizando su diversidad natural y cultural de

forma que sean aprovechados de manera sostenible y sustentable no solo por sus habitantes

sino también por los turistas, mediante el disefio de un plan de marketing estratégico.

\
— -

Figura 2. Justificacion

Fuente: (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017)

Elaborado: Ménica Cantuia
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En dicho contexto, la propuesta del plan de marketing estratégico para el desarrollo de la
Parroquia de Rumipamba, se enfatiza en potencializar a dicho lugar como un destino turistico
con alta demanda de visitantes, impulsando de tal forma los emprendimientos, desarrollo y
productividad del sector turistico en la zona, tomando como base principal los recursos

turisticos de la cual dispone.

De esta forma mediante la actividad turistica se busca realizar un aporte al cambio de la
matriz productiva, difundiendo las bondades del sector turistico dentro de la parroquia de
forma que se contribuya al impulso del crecimiento turistico y el desarrollo equilibrado de la
comunidad, generando de tal manera nuevas fuentes de trabajo y con ello mejorar las

condiciones de vida de la poblacion.

Es asi que el plan estratégico de marketing para potencializar el desarrollo turistico y local de
la parroquia de Rumipamba, constituye una herramienta que promoverd la participacion
equitativa de los actores locales para que exista equidad de condiciones, ademas de un
desarrollo 6ptimo, considerando que contribuye a la promocién de los distintos atractivos y
recursos turisticos con los que cuenta el lugar, ofreciendo la posibilidad de convertirlo en un

destino turistico reconocido y que contribuya al desarrollo de sus habitantes.

Objetivo 5.- “Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria” (Ecuador, Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo, 2017). El presente objetivo se toma en consideracion ya que a
través de este se promueve la productividad, competitividad y calidad de los productos
nacionales, ademas de la disponibilidad de servicio derivados de dichos productos, a través
de los cuales se genere un valor agregado para satisfacer la demanda nacional, vinculando de

tal forma con el desarrollo turistico y aprovechamiento adecuado de los recursos de la zona.
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Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para la Parroguia de Rumipamba, Canton Rumifiahui de la
Provincia de Pichincha, mediante el diagndstico de sus potencialidades con el fin de impulsar
el desarrollo turistico y local de la comunidad.

Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico de la situacion actual turistica de la Parroquia de Rumipamba

para el establecimiento de un inventario de los atractivos turisticos existentes.

o Definir las estrategias de marketing que permitan impulsar el turismo en la Parroquia,
sometidas a pardmetros de monitoreo y medicion, para determinar el cumplimiento de

las mismas.

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Para el establecimiento de los antecedentes de investigacion se empled recopilacion
bibliografica secundaria, a través de tesis de grado obtenidas mediante los repositorios
digitales de diferentes instituciones de educacién superior, entre las que se citan las mas

importantes:

Como primer referente se toma el estudio denominado “Plan de Marketing Turistico del
Canton Cuenca 2016-2017”, el cual se desarroll6 con el objetivo de crear un plan de medios
de promocion turistica para la ciudad de Cuenca, el cual actio como una herramienta de
apoyo para potencializar la ciudad como un destino turistico tanto nacional como
internacionalmente. Principalmente se realiza un analisis tedrico para posteriormente aplicar
la investigacién de campo como fuente metodoldgica a fin de tener un conocimiento claro

sobre el movimiento turistico en la ciudad al aplicar el instrumento de la encuesta se llegé a
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la determinacion de que las principales motivaciones de los visitantes estan enfocadas a la
cultura y el descanso y concluye estableciendo que el desarrollo del plan de marketing fue de
gran importancia, debido a que la ciudad de Cuenca cuenta con una importante participacion
en las entidades publicas y privadas referentes a la actividades turisticas, y son quienes
deberian trabajar en forma conjunta para llegar a acuerdos que potencialicen el desarrollo de

la actividad turistica dentro de la ciudad. (Gutierrez & Ledesma, 2016).

De igual forma, segiin Sdnchez (2014), en su investigacion “Disefio de un Plan de Marketing
Turistico del Centro de Interpretacion Turistica Casa de Olmedo del Canton Babahoyo,
Provincia de Los Rios”, desarrolla su proyecto con el objetivo de impulsar el desarrollo
turistico cultural del canton, y que de esta forma el mismo incremente la afluencia de turistas
tanto nacionales como extranjeros. La autora emplea metodologia de tipo explicativa y no
experimental, con instrumentos como encuesta, entrevista y grupo focal, que le permitieron
recopilar informacién obteniendo como resultado que cuenta con un objetivo para que realice
la visita al atractivo, mismo que se encuentra entre 18 a 40 afios siendo preferentemente
nacionales, que tienen bajo conocimiento sobre sitios turisticos culturales. Posterior a ello
desarrolla el plan de marketing en el cual se hace énfasis en el uso de medios publicitarios
como tripticos, flyers, ademas de vallas, paginas web y redes sociales ya que son los medios
maés acogidos por los visitantes. Concluyendo que el plan de marketing presenta estrategias
para mejorar y diversificar el servicio de entretenimiento y guianza ademas del precio,
distribucion directa y a través de intermediarios especializados en estrategias ATL y BTL las
cuales estan enfocadas a llamar la atencion de los turistas para que el cantdén pueda

posicionarse en el mercado (Sanchez, 2014).

En aporte de ello, Arguello (2014) en su investigacion “Plan Estratégico de Marketing para
fomentar los atractivos turisticos del Cantéon Montalvo, Provincia de Los Rios”, menciona
que su objetivo principal se centra en el disefio del plan de marketing estratégico para
fomentar los atractivos del sector que permitan reactivar el potencial turistico del canton, esto
mediante la realizacion de un diagndstico situacional tanto interno como externo, empleando
el estudio de mercado como parte de su metodologia, ademas de la investigacion de campo
para la recopilacion de informacion. En torno a los resultados que obtuvo la investigadora
fueron que existe falta de promocion turistica que contribuya al progreso turistico del canton.
Concluyendo de tal forma que el desarrollo del plan de marketing dentro del lugar es

imperante, ya que con la implementacion de camparfias de capacitacion de forma general y no
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solo a los propietarios de los establecimientos que brindan servicios turisticos, a fin de que se
mejore el trato hacia los turistas que llegan al canto. De igual manera el trabajo con el

gobierno municipal para aprovechar los recursos del mismo (Arguello, 2014).

Dentro del mismo contexto se cita a Lopez y Molina (2011), en su estudio “Plan Estratégico
de Marketing para Posicionar marca e imagen de la Compaiiia Interbyte S.A.”, desarrollado
con el objetivo determinar cémo la empresa puede competir dentro del mercado de
hipercompetencia, analizando el entorno en el que se desenvuelve. En primer contexto se
realiza un diagnostico de la compafiia a través del método de conversacion en el cual se
identifican las falencias y virtudes, ademas de investigacion descriptiva donde se analizan las
preferencias y necesidades de los clientes con el uso de encuestas. En torno a ello se
desarrollan las 8 P’s de marketing en las cuales se resaltan como estrategias principales el
brindar un servicio diferenciador a través de entregas a domicilio sin recargo, manteniendo el
precio, de igual manera, se propone la realizacién de una campafia publicitaria en la cual se
entreguen volantes, afiches, plumas y cartas de presentacion, ademas de publicidad en
Facebook a fin de que la fuerza de las ventas se incremente considerablemente y la empresa

obtenga mayor rentabilidad (Lépez & Molina, 2015).

FUNDAMENTACION CONTEXTUAL

Marketing

Se define al marketing como el conjunto de las actividades que ayudan a una organizacion o a
un grupo determinado de personas a conseguir un objetivo en comun, los cuales se dirigen a
un mercado que oferta productos o servicios, los cuales benefician al consumidor (Dvoskin,
2004, pag. 23).

De igual forma Tabra y Lavanda su aporte, definiendo al marketing como: “Es la técnica de
gestion empresarial a través de la cual la empresa pretende ofrecer un beneficio,
aprovechando las oportunidades que ofrecen los mercado exteriores y haciendo frente a la

competencia interna” (Perez & Martinez, 2006).

A lo cual Kotler, Kartajaya y Sentiawan (2012), hace su aporte afirmando que: EI marketing

surge en la actual era de la informacion, basada en las tecnologias de la informacion. La



29

tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los informadores de hoy estan bien documentados
y pueden comparar facilmente diversas ofertas de productos similares. Es el consumidor
quien define el valor del producto. Las preferencias de los consumidores defieren muchos de
unos a otros. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para
un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: cliente manda,

funciona bien para casi todas las empresas. (Kloter, Kartayaja, & Setiawan, 2012, pag. 8)

Es asi que de acuerdo con las definiciones establecidas anteriormente se determina que la
marketing es entendido como una actividad propia de la mercadotecnia, la cual se centra en el
desarrollo de los analisis pertinentes acerca de la gestion comercial de las empresas o de
personas individuales, con el objetivo de dar a cobertura a las necesidades de los
consumidores, mediante la satisfaccion de los mismos; convirtiéndose de tal forma en una
herramienta indispensable para que las empresas consigan posicionamiento y éxito dentro de

cualquier mercado.

Plan estratégico de marketing

Se conoce al plan de marketing, como un instrumento que facilita brindar la informacion al
consumidor final, misma que permite dar a conocer el servicio o producto que comercializa la
organizacion, para la cual es importante contar con un cronograma, misma que permita

validar la ejecucion de las estrategias (Arguello, 2014).

También el autor Thompson, da conocer que el plan de marketing, permite atraer o
incrementar la cartera de clientes, para de esta manera mejorar sus ingresos econémicos, para

lograr un posicionamiento de la organizacién (Thompson, 2016).

Segln Marquez “Un PMK es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y
posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras

afio, paso a paso” (Marquez, 2017).

Segun los autores también lo determinan al plan de marketing como un analisis de

mercadotecnia en la que se identifica las oportunidades 0 amenazas que se puede presentar
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dentro del mercado objetivo al implementar un nuevo producto, y en base a ello conocer si

tendra la acogida respectiva para su implementacién (American Marketing Asociation, 2017).

Bajo estas perspectivas se pude mencionar que el marketing es un documento donde se
detalla la situacién de la organizacion, de acuerdo a los siguientes parametros.

e Situacion actual

e Resultados alcanzados

e Como Se llegara a cumplir una estrategia de marketing.

e Los recursos suficientes para la puesta en marcha de un plan de marketing

e Los indicadores a seguir para su cumplimiento (Perez & Martinez, 2006).

Caracteristicas

El marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha
aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de
marketing. Contiene lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones

financieras durante un periodo determinado (Monferrer, 2017).

El plan de marketing es uno de los resultados mas importantes del proceso de marketing.
Provee direccion y enfoque para la marca, producto o empresa. Las organizaciones no
lucrativas utilizan planes de marketing para guiar sus esfuerzos de recaudacién de fondos y su
alcance, y las agencias de gobierno los usan para generar conciencia publica en torno a sus

temas de interés, por ejemplo, la nutricién o el estimulo al turismo.

Los planes de marketing se estan volviendo mas orientados al cliente y a la competencia,
estdn mejor razonados y son mas realistas. Requieren mas aportaciones de todas las areas
funcionales, y son desarrollados en equipo. La planificacion se estd convirtiendo en un
proceso continuo para responder a las condiciones rapidamente cambiantes del mercado. Los
defectos citados con mas frecuencia de los planes de marketing actuales, segun los ejecutivos
especializados en el tema, son la falta de realismo, un insuficiente analisis competitivo, y un

enfoque en el corto plazo (Fragapane, 2016).
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Secciones de un plan de Marketing

De acuerdo con lo expuesto por Philip Kotler (2012), menciona que las secciones de un plan

de marketing son las siguientes:

Resumen ejecutivo y tabla de contenido. EIl plan de marketing debe comenzar con una
tabla de contenido y un breve resumen para que la alta direccidn tenga acceso rapido a una

descripcion de las metas y recomendaciones principales.

Anélisis de la situacion. Esta seccion presenta los antecedentes relevantes sobre ventas,
costos, mercado, competencia y las diversas fuerzas del macroentorno. ¢Como definimos el
mercado, de qué tamafio es, y qué tan rapido esta creciendo? ¢Cuales son las tendencias de
importancia y los asuntos criticos? Las empresas utilizan toda esta informacion para realizar
un analisis FODA.

Estrategia de marketing. EIl gerente de marketing define en esta seccion la mision, las
metas de marketing y financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, asi
como el posicionamiento competitivo de la empresa, producto o servicio. Todo esto requiere
aportaciones de las demas areas, compras, produccion, ventas, finanzas y recursos humanos,

entre otras.

Proyecciones financieras. Las proyecciones financieras incluyen los prondésticos de ventas y
de gastos, junto con un andlisis de punto de equilibrio. Del lado de los ingresos se
pronostican el volumen de ventas por mes y la categoria de productos, y del lado de los
gastos los costos esperados de marketing, desglosados en categorias mas especificas. El
andlisis de punto de equilibrio estima cuantas unidades debe vender la empresa al mes para

compensar sus costos fijos mensuales y los costos unitarios variables promedio.

Un método méas complejo de calcular las ganancias es el analisis de riesgos. En él se
obtienen tres estimaciones (optimista, pesimista y mas probable) para cada variable incierta
que afecte la rentabilidad, bajo un entorno de marketing supuesto y con una estrategia de

marketing para el periodo planeado. La computadora simula los posibles resultados, y
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calcula una distribucion que muestra la gama de posibles tasas de retorno y sus

probabilidades.

Controles de la implementacion. En la ultima seccion se hace un eshozo de los controles
para supervisar y ajustar la implementacion del plan. Tipicamente, desglosa las metas y el
presupuesto mensual o trimestral, para que la direccidn pueda revisar los resultados de cada
periodo y tomar medidas correctivas conforme sean necesarias. Algunas organizaciones

incluyen también planes de contingencia.

El plan de marketing definird los mecanismos de medicion del progreso realizado hacia el
cumplimiento de las metas. Los gerentes suelen usar presupuestos, horarios y medidas de
marketing para supervisar y evaluar los resultados. A partir de los presupuestos cualquiera de
los interesados puede comparar los gastos planificados contra los gastos reales para un
periodo determinado. La programacion temporal permite que la direccién sepa cuando deben
completarse las tareas y cudndo son concluidas en realidad. Las medidas de marketing
permiten seguir los resultados reales de los programas de marketing, para determinar si la

compafiia estd avanzando hacia la consecucion de sus metas (Kotler, 2012).

Diagnostico situacional

El diagnostico situacional de una empresa u organizacion se realiza con la finalidad de
determinar cudles son las caracteristicas mas importantes competitivamente en relacion al
mercado y cudales son los puntos negativos que tienen la empresa lo cual no le permite
establecerse ante la competencia. A través de este se determina los factores externos e
internos que trabajan en relaciona a la corporacion, a fin de establecer fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, para enfocar la propuesta de mejora en base a su

problematica principal evidenciada (Bustos, Gonzélez, & Lo6pez, 2012)

Este se compone de macro ambiente, el cual se encarga de analizar todos los factores
externos a nivel general, tales como factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y
ambientales. También se encuentra compuesto de micro ambiente el cual se refiere al
analisis in de la corporacion basado en el analisis de la competencia, clientes proveedores y la

competencia de la misma.
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Macro ambiente

Para cualquier tipo de campafia o estrategia (incluso si no se tratara de actividades
economicas) el estudio del contexto es fundamental. A su vez, dentro del contexto, has
ciertas areas del mismo que tienen més relevancia que otras por su proximidad. La parte méas

externa de este contexto se denomina macro-ambiente.

Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demografica, econdmicas, naturales,
tecnologicas, politicas y culturales que afectan al micro entorno. La compafiia y todos los
demas actores operan en un macro entorno méas grande de fuerzas que moldean oportunidades

y plantean amenazas para la empresa (Rodriguez, 2013).

El macro-ambiente es la seccidbn méas externa del contexto de la empresa, se compone
generalmente de circunstancias econémicas y politicas de tipo macro, muchas veces
internacionales y definidas por variables sobre las cuales la empresa no tiene incidencia,
debiéndose adaptarse a ellas para operar (Organizaion Internacional del Trabajo, 2013). En
el caso de Ecuador, dentro de las principales variables macro-ambientales a considerar
contamos, por ejemplo, con la crisis petrolera que afecta de manera directa al pais, los
elevados estandares de riesgo pais que el Ecuador detenta actualmente, la falta de liquidez en
el mercado interno y las tasas arancelarias que gravan ciertos insumos requeridos para la

potencializacion del producto turistico de la parroquia.

Anadlisis Pestel

El aspecto PESTEL permite analizar el entorno macro e identificar las oportunidades y

amenazas de la organizacion.

Factor politico

Se determina al factor politico, como las medidas que se adoptan para llevar un control
econdmico, social de un pais donde estan involucrados diferentes participantes, de esta
manera es importante analizar los aspectos politicos dentro del plan de marketing estratégico

para el desarrollo comunitario y, en base a ello conocer la situacion del proyecto.



34

Factor econdmico

Se define como “la magnitud econdomica de una organizacion o un pais, misma que permite
identificar las oportunidades o amenazas” (Vargas, 2006, pag. 249). De esta manera es
importante analizar los factores econdmicos primordiales que influyen en el analisis del plan

de marketing estratégico para el desarrollo comunitario.

Factor social — cultural

“El factor social permite conocer las diferentes formas de actuar por parte de los grupos
humanos dentro de un espacio social” (Reyes, 2012), en relacion a esta perspectiva es
importante conocer los gustos o preferencias del mercado objetivo al que esta direccionado el

servicio de la comunidad de la parroquia de Rumipamba.

Factor tecnolégico

“La tecnologia se define como la conjugacion de conocimientos humanos, l0os procesos o
métodos de produccidn, o las caracteristicas funcionales de un producto que lo hace mas
idoneo para el fin que fue fabricado” (Marti, 2013, pag. 22), de esta manera se considera que
la tecnologia permite que las organizacion mejor sus procesos productivos o de servicios,

beneficiando a la satisfaccion de los clientes.

Factor ecoldgico (ambiental)

El factor ambiental hace referencia al cuidado del medio ambiente, de esta manera es
importante que la poblacién tome conciencia, sin embargo, las organizaciones buscan realizar
compaiias para contribuir al cuidado ambiental, por lo que dentro del plan de marketing
estratégico para el desarrollo comunitario y turistico de la parroquia de Rumipamba.

Factor legal

Los factores politicos permitan tener un panorama claro de las obligaciones que se debe

cumplir dentro de las politicas de un pais, por lo que al realizar un plan de marketing
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estratégico para el desarrollo comunitario y turistico de la parroquia de Rumipamba sera

primordial conocer los permisos legales con los cuales debe contar.

Micro ambiente

Por el otro lado, el micro-ambiente se refiere a las circunstancias que afectan al negocio de

manera directa, que estan inmediatamente proximas.

Consiste en fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publico que inciden en su capacidad de
servir al cliente. EIl éxito de la organizacion del microambiente depende de su habilidad para
establecer relaciones con otros departamentos de la empresa, los cuales se combinan para

conformar la red de transferencia de valor de la compafiia.

El microambiente, por otra parte, es lo contrario al macro-ambiente, es decir, es la seccion
interna y mas proxima a la empresa, y esta compuesta de los clientes habituales, competencia
directa, proveedores y otros elementos relacionados directamente con la gestion del negocio.

Es importante acotar, sin embargo, que no por estar en el macro o en el micro ambiente las
contingencias econémicas politicas, culturales o de cualquier otra indole tienen mas o menos
relevancia. De hecho, la mayor parte de estrategias de marketing consideran ambas

categorias para su disefio y ejecucion (Rodriguez, 2013).

Propuesta estratégica

La propuesta estratégica combina los objetivos que gqueremos alcanzar con la informacién

que obtenemos al realizar el diagnostico situacional.

Una propuesta estratégica surge de la informacién directa y precisa obtenida desde el propio
sector (empresa o sitio), y traducida en forma de propuestas generales y especificas. La
informacidn obtenida para las propuestas se complementa con las aportaciones obtenidas en
la etapa del anélisis interno y externo (FODA), ofertandose asi un mayor numero de
elementos involucrados en la propuesta de un proyecto empresarial. Asi pues, una vez
obtenida a partir del analisis FODA, toda informacion considera relevante llega a constar en

una matriz que permite la formulacion de propuestas estratégicas
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Para lograr los objetivos, la propuesta establece estrategias que se concretan en acciones
puntuales que utilizan las fortalezas y aprovechan las oportunidades. Generalmente la misma
propuesta establece también estrategias para superar las debilidades y minimizar las

amenazas.

Marketing mix

Para la realizacion del marketing mix, es indispensable la definicidn de las estrategias en cada
uno de sus componentes, de modo que se concrete de forma tactica cada una de las
estrategias, caracterizandola asi por su especificidad y descripcién detallada de lo que se va a

realizar para el cumplimiento de los objetivos.

Al hablar del marketing mix se habla de cuatros factores que influye de manera directa en la
decisién de compra o adquisicion de un bien o servicio por parte del cliente, que hace
referencia al producto, precio, plaza, promocion y publicidad, en las que se plantea estrategia
con su respectivo plan de accion, para poder medir a través de sus indicadores su

cumplimiento, y de esta manera cumplir con los objetivos estratégicos (Espinosa, 2014).

La estrategia es procedimental, sistematica y mesurable. Describe paso a paso lo que se va a
hacer y como, al tiempo que da cuenta de aspectos logisticos y financieros relacionados con
la ejecucion de la estrategia en si. Igualmente, la estrategia contempla (calcula) resultados y

planifica su consecucion, estudiando incluso por qué no se han conseguido, si fuera el caso.

Producto

Lo que comercializa la empresa, sea que también lo produzca o solo lo re-venda, o sea un

servicio méas que un bien en si, se denomina producto.

Un conjunto de atributos (caracteristicas. Funciones, beneficios y usos) que le otorgan la
capacidad de ser intercambiado o usado; usualmente, es una combinacion de elementos
tangibles e intangibles. Por tanto, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un

bien), un servicio o cualquier combinacidon de los tres. EXxiste para propésitos de intercambio
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orientados a la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales (American
Marketing Association, 2011, pag. 92).

El plan de marketing contempla al producto como una variable independiente al momento de
elaborar una campafia, al tiempo que lo relaciona con otros aspectos del marketing mix para
estrategias integrales. Es decir, el producto se considera de manera aislada y también grupal

para un plan de marketing (American Marketing Association, 2011).

Dentro del marketing es indispensable establecer las caracteristicas del producto, de forma
que el cliente identifique si este cubre sus necesidades y expectativas. Dentro del producto se
establece el tiempo de vida y como actuar este dentro del mercado, cudl seré su participacion

y cuéles serén sus estrategias de ingresos y posicionamiento en el mercado.

Siendo el punto de mayor importancia en cuanto al marketing mix, pues a través de este
parten el establecimiento de las estrategias de los femas factores, mejorando la capacidad de

oferta dentro de la demanda.

Plaza

La plaza es mas conocida como los canales de distribucién que utilizara la empresa para
proveer al mercado de sus productos, siendo una de estos de vital importancia, pues a traves

de este también gana clientes y consigue ser reconocido dentro del mercado.

Promocion

La promocion es siempre un complemento necesario para cualquier producto, pocos son los
casos en que los productos simple y sencillamente se exhiben para venderse tal cual, sin
difusion o publicidad. De hecho, la misma etiqueta ya incluye aspectos promocionales en los

colores y el disefio.

Promocidn es un conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacion se sitla en
el marco de una politica general de marketing dirigida principalmente al desarrollo de las
ventas a corto plazo. De esta definicidn se pueden deducir dos caracteristicas: la promocién

debe actuar en el marco de toda una politica de marketing y, por otro lado, tiene su razén de
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ser en la dimension a corto plazo. Por consiguiente, no debe ser algo esporadico ni
improvisado, asi como tampoco un recurso de Ultima hora cuando ya esté todo perdido
(Equipo Vertice, 2013, pag. 82).

La promocion de los productos o servicios es esencial para posicionarse en el mercado,
ademas de que se reconozca la marca y se identifique a la organizacion que se encuentra
ofertando los mismos, es de esta forma que se establecen los medios publicitarios mas
aceptados en el medio de tal forma que este consiga posicionarse en el mercado e incremente

Sus ventas.

Precio

Probablemente uno de los aspectos mas sensibles del negocio sea el establecer de manera
acertada el precio de venta al publico. Si bien no existe un criterio estandar para hacerlo pues
al margen de ciertos parametros generales, tales como fijar un porcentaje fijo de ganancia

después de haber calculado el costo de produccion.

Una empresa suele adoptar estrategias de precios porque las condiciones mas activas
referentes a la demanda por ingreso al mercado resultan desfavorables, otra de las razones por
las que se adapta este tipo de estrategias es porque para una linea de productos no es
recomendable fijar un precio, al contrario, se debera estudiarlo y es por ello que se lleva a

cabo la segmentacion de precios (Espinosa, 2014).

No se trata sencillamente de subir el precio para obtener mas ganancia neta por unidad de
produccidn o de bajar el precio para vender mas unidades; el precio y su fijacion debe ser una
accion planificada y estudiada y es por eso que se le aborda junto con los otros tres elementos

de la campafia de marketing, porque no es un componente aislado en ningin momento.

El precio del producto se establece en base a las estrategias que busca su ingreso al mercado,
de tal forma que este consiga mejorar los precios de la competencia y en base a ello se

consiga la aceptacion del publico.
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Plan de accién

Toda vez se han establecido los lineamientos teoricos para el plan de marketing, éstos se

concretan en planes de accion:

Son planes previstos con especificacion de las acciones a ejecutar, sus tiempos y costes,
asegurandose de que los recursos asignados permitan alcanzar sus objetivos. El programa es,
pues, el paso previo a la accion y ha de servir como guia tanto para su ejecucion como para su

monitorizacion y control (Mantilla, 2011, pag. 55).

Los planes de marketing responden a los disefios ciertamente, pero su tratamiento técnico
exige un estudio y ejecucion de carécter especifico que va mucho mas alla de la simple puesta
en practica de aquello que imaginamos. El aspecto logistico suele terminar siendo

fundamental para aterrizar los planes en acciones eficaces y efectivas.

MARCO CONCEPTUAL

Turismo: Se define como la “actividad destinada al desplazamiento temporal de las personas
de su lugar de residencia hacia fuera, motivada principalmente por el descanso, el ocio y las
vacaciones con un periodo de tiempo inferior a un afio” (Argentina, Subsecretaria de
Turismo, 2016).

Planificacién Turistica: Se establece como el “conjunto de acciones enfocadas al desarrollo
local o nacional, con fines turisticos con lineamiento estratégicos de los planes nacionales y
locales que impulsen la economia y el desarrollo social de un espacio determinado” (Osorio,
2011).

Sistema Turistico: es un sistema abierto relacionado con su medio ambiente, con el
establece un conjunto de intercambios. Es decir, importancia de insumos que al ser
procesados salen convertido en productos. Al igual que otros sistemas abiertos. EIl turismo
tiene canales de entrada por donde ingresa la energia, los materiales y la informacion
importada, que una vez procesada, sale por los canales de salida en forma de productos o

servicios que se ofrecen al medio ambiente (Argentina, Subsecretaria de Turismo, 2016).
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Turismo Sostenible: Es la actividad econdmica que contribuye con la conservacion de la
diversidad de flora y fauna generando un aporte al bienestar humano derivado de su
explotacion. Este es una modalidad del turismo que requiere una gestion optima basada en
politicas e instrumentos de manejo que garanticen el uso sostenible de los recursos naturales

y culturales, para satisfacer las necesidades de sus visitantes (Blasco, 2012).

Ecoturismo: Se define como una modalidad turistica enfocada al conocimiento y
conservacion del medio ambiente, abarcando la ecoldgica y otras ramas vinculadas al
ambiente.

El ecoturismo esta vinculado a un sentido de la ética, considerando que busca fomentar en sus
visitantes un turismo consiente y que promueva la conservacion de los recursos, ademas de
una explotaciéon racional para preservar el medio, ademas de que busca incentivar el
desarrollo sostenible para que el disfrute de los recursos por parte de las generaciones

actuales no comprometa el de las siguientes (Arriols, 2018).

Marketing: es la ciencia cuya razon de ser es satisfacer las necesidades de los 4 integrantes
del sistema "empresa” o "Empresarial”, clientes, recursos humanos de la organizacion,

proveedores, accionistas o duefios de capital (Tobar, 2016).

Marketing Turistico: permite conocer y comprender el mercado, para llegar a conformar
una oferta realmente atractiva, competitiva, variada capaz de obtener clientes dispuestos a
consumir el producto y/o servicio y mantener fidelidad al mismo, Implica ademas estar al
tanto de la competencia para conseguir mejor posicionamiento, incrementar 0 mantener su

cuota de mercado y aprender de los mejores desemperios.

Cliente: es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos 0 servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una
empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios.

Servicios: es un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades de un
cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una

expectativa en el resultado de éstas.


http://definicion.de/etica
http://es.wikipedia.org/wiki/Actividad_econ%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_%28econom%C3%ADa%29
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Marco Legal

La Constitucion de la Republica del Ecuador 2008, plantea que el régimen de desarrollo del
pais, es el conjunto organizado, sostenible y dindmico de los sistemas financieros, publicos,
socio-culturales y ambientales del pais, deben garantizar el Buen Vivir, de todas y todos los

ecuatorianos.

De la misma forma el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador,
PLANDETUR 2020, con llevada a mejor el turismo sostenible, a través de nuevos proyectos
para conservar el medio ambiente, también favorecer a los sectores mas necesitados con el
fomento del turismo, a su vez busca en los trece afios proximos potenciar un avance
sostenible integral con vision sectorial para un progreso humano en armonia con la naturaleza

y con desarrollo institucional sélida.

Por su parte la (Ley de Turismo) en su Art. 1 establece “La presente Ley tiene por objeto
determinar el marco legal que regira para la promocion, el desarrollo y la regulacion del
sector turistico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y

de los usuarios” (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2002).

De igual manera se toma como referencia el PLANDETUR 2020, el cual en su programa

desarrollo de destinos turistico se hace referencia principalmente:

Capitulo 1.

Literal 5. Bases estratégicas del turismo del Ecuador

5.11. Programa de desarrollo de destinos turisticos

El pais de Ecuador en los ultimos afios ha buscado presentar ingresos por el turismo, por lo que se
ha fomentado buscar nuevos sitios turisticos que permita al turista nacional o extranjero tener una
alternativa mas para disfrutar de los atractiva ya existentes y variados del pais, cuyo objetivo

primordial es potencializar las cultura y etnias de cada regién. (Ecuador, Ministerio de Turismo,
2007, pag. 257).

Sin embargo, se puede mencionar que existen lugares fabulosos por descubrir o conservar,

para poder realizar turismo, por lo que seria importante buscar nuevas alternativas para dar a
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conocer ciertos sitios que anteriormente no han presentado una acogida alta y, de esta

amanera favorecer a las comunidades con el mejoramiento de la situacion econémica.

Dentro del proyecto PLANDETUR 2020, se busca identificar y potencializar los espacios
turisticos, como estrategia para reducir la pobreza, ademas de generar nuevas operaciones de
ecoturismo y turismo comunitario en areas geograficas dispersas, para la vinculacion de

culturas ancestrales que contribuyen al mejoramiento de la calidad de vida.

METODOLOGIA

Dentro de la investigacion se empleara el paradigma positivista considerando que a través de
esta se estableceran las perspectivas estructurales y dialécticas, enfocadas en la comprension
de acciones y conductas sociales empleadas para la mejora estratégica de la actividad turistica
dentro del canton. Para ello se utiliza esencialmente técnicas basadas en el analisis, tales
como la entrevista, en la cual la importancia se centra en comprender y explicar los aspectos

esenciales dentro de cada procedimiento llevado a cabo dentro del plan de marketing.

“El positivismo es un conjunto de reglamentaciones que rigen el saber humano y que tiende a
reservar el nombre de ciencia a las operaciones observables en la evolucion de las ciencias

modernas de la naturaleza”. (Kolakowski, 1988).

En el desarrollo de la investigacion también se empleara el Paradigma Post positivismo que a
través de este se conseguird hechos que ocurren y que pueden ser explicados, ya que son
manejados por leyes naturales que los humanos solo pueden percibir de manera incompleta.
La observacion de la realidad como una manera directa es una de las formas que permite
analizar y descubrir los acontecimientos en la parroguia que ayudaran al desarrollo en el plan

de marketing.

El paradigma post-positivista, se distingue por: una ontologia realista-critica: La realidad existe
"afuera™, pero nunca puede ser aprehendida totalmente (a causa, por ejemplo, de las limitaciones
de la percepciéon humana). Es una realidad que obedece a leyes naturales, que nunca podran ser

comprendidas acabadamente (Guba, 1990).
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El desarrollo de la presente investigacion se basa en la metodologia descriptiva, es un tipo de
investigacion encargada de establecer de manera caracteristica hechos y acontecimientos de un
objeto de estudio en particular. Es asi que a través de ésta se puede establecer los hitos
fundamentales en torno a la actividad turistica de la parroquia, para dar paso al establecimiento

de las estrategias que potencialicen el desarrollo de la actividad turistica y local.

De igual forma se emplea la investigacion transversal, misma que establece el analisis de
nivel de una o diversas variables abarcando diferentes objetivos para la obtencion de un
resultado veridico y comprobable. En torno a ello ésta investigacion se empleara para
establecer instrumentos de investigacion puntualizados para el desarrollo del plan estratégico

de marketing (Escalona, 2017)

Los métodos a emplearse para el desarrollo de la investigacion fueron el método inductivo,
establecido como aquel que toma hechos particulares para realizar una generalizacion sobre
los efectos provocaos por los mimos. A través de esta establecieron las causas y efectos
obtenidos mediante el andlisis de los factores de consumo en los clientes para establecer los

resultados obtenidos de la investigacion.

De igual manera se empleara el método deductivo. “Esto significa que en este proceso el
razonamiento parte de una o mas declaraciones para llegar a una conclusion” (Robles, 2016).
Lo cual nos permitird conocer si todas las premisas, términos y reglas son ciertas en la
investigacion,

Ademas se utilizara el método historico, el cual toma principalmente informacion pasada para
fundamental la actual. Asi mismo, a través de este se recopilard informacién fundamental en
base a afios anteriores, para analizarlos de modo que se establezca el origen de los mismos
(Robles, 2016).

Tipos de Investigacion
Cuantitativa: “La investigacion cuantitativa se encarga de utilizar métodos, técnicas y

procedimientos cuantitativos, a fin de orientar los proyectos a obtener un conocimiento

concreto y los resultados veridicos pertinentes para el mismo” (Hernandez, 2014).
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A través de este tipo de investigacion se busca recopilar informacion cuantitativa mediante
instrumentos como encuestas y cuestionarios, la cual se basara debidamente el proyecto,
dentro de esta se utilizara el método analitico para poder realizar los anélisis respectivos de
dato o conjunto de datos obtenidos, a fin de establecer mas adelante los resultados de la

investigacion.

Cualitativa: “La investigacion cualitativa es aquella que se encarga de recopilar informacion
sobre el objeto de estudio de forma que esta sea analizada y descrita posteriormente desde un
punto de vista critico” (Hernandez, 2014). Este tipo de investigacion se utilizara para escribir
la informacion recopilada de forma cualitativa, mediante la caracterizacién de esta,
permitiendo de tal forma realizar un anéalisis de la misma y establecer los resultados

pertinentes.

Tipo de Estudio

Exploratorio: Es aquella que se realiza cuando no se han hechos estudios con resultados
efectivos sobre el tema investigado, de modo que no se pueden establecer conclusiones sobre
dicho aspecto y es necesario se indague y recopile informacion para sustentar el estudio (De
la Brouyere, 2013).

Este se lo aplicara dentro del proyecto de tal forma que se recopile informacién que
fundamente la elaboracion y ejecucion del plan estratégico de marketing turistico, de tal
forma que posteriormente se establezcan las respectivas conclusiones y resultados que se
obtuvieron de lo ejecutado.

Descriptiva: Es aquella que: “busca llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcién exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas” (Mufioz, 1998, pag. 73).

Se la aplicara en todo el trabajo, ya que el objetivo es conocer a profundidad la forma como
estos segmentos poblacionales reaccionan frente a la propuesta de desarrollar la actividad
turistica, tipo de investigacion que sera validada con el cumplimiento de los objetivos

planteados a través del uso de una metodologia propia para el estudio.
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POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

Para sustentar el analisis interno de la parroquia de Rumipamba se ha considerado realizar la
aplicacion de una encuesta a los turistas en la ciudad de Quito, poblacién que asciende a
146.003 turistas en el afio 2018, de acuerdo a la informacion del ministerio de Turismo, como

se aprecia en la siguiente tabla.

Tabla 1
Turistas Nacionales del D.M.Q

Turista del DMQ 2018
Llegada de Turistas a la ciudad de Quito 146.003

Fuente: (Quito en Cifras, 2018)

Observacion: Al obtener una poblacion alta de 146.003 turistas es indispensable realizar el
calculo del tamafio de la muestra para obtener un nimero valedero, misma que permitird

obtener informacion para el estudio.
Muestra

Para la obtencion de la muestra se aplicd el método del muestreo finito (Martinez, Ciro).

Para lo cual se usaré la siguiente formula:

_ ZENPQ
T (N—-1E?2+272PQ

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion (146.003)

n = NUmero de elementos de la muestra

E=margen de error de la estimacion (0.05)

Z= Valor correspondiente al nivel de confianza elegido (1,96) Anexo# 2

P=Proporcién desconocida de individuos que poseen las caracteristicas en la poblacion (0,91)


file:///C:/Users/Proaconn7/Desktop/ARCHIVOS%20JULIO%202017/srta%20conya%2004%20de%20JULIO%202017/UIO%20en%20cifras%202015-2016%20-%20vr10may2016%20%20TURISMO%20QUITO.xlsx%23Llegadas!A1
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Q = 1-P Probabilidad de fracaso (0.09)

~ 1,962 (146.003)(0,91)(0,09)
"= (146.003 — 1)0,052 + (1,96).2 (0,91)(0,09)

_ 45936.49172112
"~ 365.31962704

n = 125.74
Observacion: La encuesta se realizd en el Distrito Metropolitano de Quito de manera
aleatoria simple al azar aplicando en el sector centro y terminales terrestres de la ciudad
donde existe mayor afluencia de turistas y, de acuerdo a la muestra se determind 126

encuestas.

Técnicas de recoleccion de informacién

Encuesta: Se aplicard encuestas a los clientes potenciales para saber si éstos aceptarian
conocer la parroquia de Rumipamba, en torno a la promocion turistica que se brindara en el

plan de marketing estratégico, a fin de potencializar el desarrollo local y turistico.

Recoleccién de datos

El disefio de la encuesta se lo realizara en base al principal objetivo de la investigacion, la
misma contard con 10 preguntas cerradas y de opcion mdltiple, con la finalidad de que el
encuestado entienda claramente la pregunta y no tenga inconvenientes al momento de
responderla. En este caso las encuestas se aplicaran a visitantes a la provincia de Pichincha, a
fin de conocer si estos mediante la promocion turistica realizada estarian dispuestos a conocer

la Parroquia de Rumipamba.
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CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Para el desarrollo de un andlisis de un diagnostico situacional es necesario utilizar un método,
de esta manera se utilizard el método inductivo misma que se “basa en la logica y estudia
hechos particulares, para alcanzar una generalidad” (Bernal, 2010, pag. 60), mediante la cual
se determinara conclusiones del macroambiente y microambiente de la parroquia de

Rumipamba.

1.1 Andlisis Macroentorno

Dentro del macro entorno se analiza el método PESTEL que permite analizar los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales.

1.1.1 Factor politico

1.1.1.1 indice de Estabilidad Politica

Los factores politicos son parte esencial para el desarrollo de las empresas que se encuentran
en funcionamiento en el pais de Ecuador, “hay que recalcar que el estado ecuatoriano
establecid en meses atras incremento en sus tasas arancelarias en rangos que iban desde el 5%
al 45% en relacion a la importacion de mas de 2.800 partidas” (Global Business Solutions,
2018), esto provoco que muchas empresas que realizan una actividad de bienes y servicios de
vean afectadas, sin embargo hay que toman en cuenta que el servicio turistico en el pais de ha
visto respaldo por el gobierno a través del ministerio de turismo, favoreciendo a los lugares

menos favorecidos en cuanto a las visitas turisticas.

Factor politico de la parroquia de Rumipamba

Dentro del factor politico de la parroquia de Rumipamba se analiza las articulaciones de

politicas territoriales, como se aprecia en la siguiente tabla.
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Factor politico
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POLITICAS DEL PLAN DEL
BUEN VIVIR

POLITICAS DEL
GOBIERNO PROVISIONAL

POLITICAS DEL
PARROQUIAL

RUMIPAMBA

GAD
DE

Prevenir, controlar y mitigar la
contaminacion ambiental

como aporte para el
mejoramiento de la calidad de

vida

7. Avanzar en el cumplimiento
de los Objetivos del Milenio
ODM.

Impulsar programas de manejo
ambiental: descontaminacién de
de

hidricas, plan de reforestacion y

rios, proteccion fuentes

rehabilitacion de suelos

8.5 Promover y apoyar procesos
de

fortalecimiento,

preservacion, valoracion,
control vy
difusion de la memoria colectiva
e individual y del patrimonio
cultural y natural del pais, en

toda su riqueza y diversidad.

2. Invertir en el desarrollo

humano.

Rescatar, impulsar, y fortalecer

las actividades culturales

propias de la parroquia, las
costumbres y tradiciones, para

fortalecer la identidad cultural.

12.3 Consolidar el modelo de
gestion estatal articulado que

profundice los procesos de
descentralizacion y
desconcentracion y que
promueva el desarrollo

territorial equilibrado.

1. Fortalecer la gobernabilidad
territorial y social, mediante un
de

descentralizacion y

proceso practico

desconcentracion

intraprovincial.

Promover la  participacion
cooperacion y fortalecimiento

de la organizacion social.

Fuente: (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquial Rural de Rumipamba, 2012, pag. 89)

Elaboracion: Gobierno del Cantén Rumifiahui

Observacion: Las politicas de la parroquia Rumipamba estan basadas en el plan del buen
vivir entre las principales estad rescatar, impulsar, y fortalecer las actividades culturales

propias de la parroquia, las costumbres y tradiciones, para fortalecer la identidad cultural.
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1.1.2 Factor econdémico
1.1.2.1 Disminucién del PIB (Producto Interno Bruto)
El PIB (Producto Interno Bruto) es uno de los principales indicadores que pretenden medir el

crecimiento de la economia de un pais, para el caso del Ecuador, ha disminuido durante los

altimos cinco anos:

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
ECUADOR 2012 - 2017*

6,0% - 5,6%

5,0% 9%

V70

4,0%

4,0%

3,0% - 2,6%
2,0% -

0, .

1,0% 0,2%

0,0% —

L o% 2012 2013 2014 2015 . 2017*
1,0% -
-2,0% - -1,5%

 PIB Ecuador

Figura 3. Producto Interno Bruto (PIB) Ecuador 2012-2017
Fuente: (Diario EIl Telegréafo, 2017)

Elaborado: Moénica Cantufia

De acuerdo a la figura que se observa anteriormente, el PIB nacional se encuentra en 5,6%
para el 2012 pero disminuye al -1,5% en el afio 2016, en cambio este mismo indicador para el
sector de la salud le corresponde un 6,8% en el 2012 mientras esta cifra se reduce al -0,1% en
el 2016. No obstante, se recalca ademas que a pesar de que hasta marzo del 2017 el PIB

nacional sube al 2,6%.

Conforme los resultados anteriores se reconocen que la disminucion del PIB nacional refleja
una situacion econémica dificil, por lo que la poblacién del territorio ecuatoriano ante la

existencia de sus recursos escasos, otorgaran otras prioridades en el gasto antes que realizar
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inversiones dentro del sector turistico, esta realidad se identifica como una amenaza para la

comunidad pues se evidencia una posible disminucion de visitantes para fechas posteriores.

PIB Turistico

El sector de Alojamiento y servicios: registré una tasa de variacion interanual positiva de
7,5% vy aportod al crecimiento interanual del PIB en 0,13 puntos porcentuales. En este
resultado también impactd el aumento en 46,8% del ingreso de extranjeros al pais segin
Quito Turismo, la entrada de pasajeros al aeropuerto Mariscal Sucre tuvo un crecimiento de
3,7%. (Ecuador, Banco Central, 2018) Datos que se ven reflejados en el crecimiento del
sector turistico en el Ecuador, favoreciendo al crecimiento social y econémico de las

parroquias. En la siguiente figura se puede visualizar el PIB por industrias.

10 120 &0 40D

Acuiculturay pesca de camaran

(Alojamiento v servicios de comidg

Suministro de electrcidad y agua

Correo y Comunicacionss

[ 55 Comercio
Actividades de servicios financieros
Ensefianza y Senvicios sociales y de salud
Agncultura

Refinacionde Petroleo

Transporte

Manufactura (exc. refinacion de patroleo)

Otros Servicios *
Actividades profesionales 0.3
Construccion {4
Administracion plblica y defensa -1,2
Sarvicio doméstico -14

Petroleo y minas 5,2

Pesca (excepto camaran) -10

Figura 4. Tasas de variacion por industria (P1B)
Fuente: (Diario El Telegrafo, 2017)
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1.1.2.2 Moderada disminucion del indice del Riesgo Pais para el Ecuador

El Riesgo Pais es uno de los indicadores financieros internacionales con el que se permite
evaluar la confianza de los inversionistas en el pago de las deudas pendientes acordadas con
el gobierno ecuatoriano, de alguna forma este factor también incide en el desarrollo

economico por lo que es fundamental evidenciar sus cifras mediante la figura siguiente:

RIESGO PAIS
ECUADOR (2012 - 2017)
1268
824 881
647 648
534
2012 2013 2014 2015 2016 2017*
ANOS

Figura 5. Riesgo pais Ecuador (2012-2017)
Fuente: (Diario El Telegrafo, 2017)

Elaborado: Moénica Cantufia

Como se observa en la figura anterior, el Riesgo Pais mas alto se ha ubicado en 1268 puntos
para el 2015, mientras que para los afios 2016 y 2017 se ubican en 647 y 648 puntos
respectivamente, cifras que demuestran una evidente disminucion si se comparan las cifras

desde hace unos tres afios.

El Riesgo Pais es un indicador en el que diversos inversionistas revisan sus aportaciones de
capital antes de emprender un negocio, por lo que entre mas alto se encuentre este indice se
demuestra que el Estado ecuatoriano no le otorga una importancia en el pago de sus deudas

pendientes.



52

Dicho factor genera influencia dentro del proyecto considerando que al mantener un Riesgo
Pais moderado se podria atraer mayores capitales a invertir en el territorio ecuatoriano dentro
del sector turismo, lo que se identifica como una oportunidad para el proyecto, puesto que
permitiria mejorar la calidad de los servicios vinculados a la actividad turistica, y con ello

atraer el interés de un mayor nimero de visitantes.
1.1.2.3 Disminucién de la tasa inflacionaria en bienes y servicios
La inflacion es un indicador que representa el crecimiento de los bienes y servicios que se

comercializan dentro de la economia de un pais, este indicador se representa en porcentaje

por lo que es fundamental revisar estas cifras que se hayan dado durante los ultimos cinco

afos:
INFLACION

ECUADOR 2012 - 2017*
4,50% - 4,16%
4,00% - 3,67%
3,50% 3,38%
3,00% - 2,70%
2,50% -
2,00% -
1,50% - 1,12%
1,00% -
0,50% - 0,10%
0,00% T T T T T )

2012 2013 2014 2015 2016 2017*

Figura 6. Inflacién Ecuador 2012-2017
Fuente: (Diario El Telegréafo, 2017)

Elaborado: Ménica Cantuia

Como se observa en la figura anterior, la inflacién se encuentra en decrecimiento a partir
desde el afio 2014 ubicandose en 3,67% mientras que hasta el mes de julio del 2017 la

inflacion se identifica en 0,10%.
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Al disminuir la tasa inflacionaria favorece a los consumidores pues se les facilita adquirir
bienes y servicios a un menor precio, esto de alguna manera podria incrementar el nimero de
visitantes potenciales de los servicios turisticos, entre ellos los que se ofrecen en la
Comunidad de Rumipamba por lo que este factor se determina como una oportunidad en el

desarrollo del presente proyecto de investigacion.

1.1.3 Factor social

En términos simples podriamos decir, que los impactos socioculturales son impactos sobre la
poblacion, esto es, los efectos que sobre los residentes habituales y fijos de la comunidad
anfitriona tienen las asociaciones directas e indirectas con los visitantes, a lo que habria que
afiadir los efectos de la actividad turistica y los encuentros sobre los mismos individuos que

practican el turismo y sus sociedades de origen.

La distincion, no cabe duda que necesaria, entre estudios social y cultural es particularmente
dura de identificar conviniéndose aqui que el impacto social incluye los cambios mas
inmediatos en la calidad de vida y el ajuste a la actividad en las comunidades de destino,
mientras que el impacto cultural abarca los cambios a largo plazo en las normas sociales, la
cultura material y los estandares, los cuales iran emergiendo gradualmente en una relacién

social comunitaria.

o Costumbres.
o Habitos.

e Creencias.
e Mitos

e Delincuencia

Las costumbres, habitos, creencias y mitos de la comunidad seran la base fundamental, para
el desarrollo de la parroguia, ya que sera una estrategia para que la comunidad en general sea

participe en el plan de marketing.
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1.1.4 Factor tecnoldgico

1.1.4.1 Acceso a internet

La evolucién de la tecnologia ha sido evidente en la ultima década y con ello se ha
incrementado diversas formas de comunicacion virtuales, entre ellas el internet que ha
revolucionado la forma de enviar mensajes entre dos 0 méas personas 0 empresas a pesar de
encontrarse a kildbmetros de distancia, no obstante, en el territorio ecuatoriano se requiere
revisar la informacion estadistica sobre la utilizacion de internet realizando un desglose por

provincia para su posterior analisis:

ACCESO DE INTERNET POR PROVINCIA
ECUADOR 2017

33,0%
28,7%

12,9%

3,9% 3,2% 3,0% 2,6% 2,5% 2,5% 2,4%

Figura 7. Acceso de Internet por provincia Ecuador 2017
Fuente: (Ecuador, Agencia de Regualcion y Control de las telecomunicaciones, 2017)

Elaborado: Mdnica Cantufia

En la informacion que se presenta de la figura anterior, se reconoce que la provincia de
Pichincha se refleja un 33,0% del porcentaje de usuarios que utilizan internet, seguido de la
provincia del Guayas con el 28,7% y dejando en un tercer lugar a la provincia de Manabi con
el 5,2%. Por lo tanto, se concluye que Pichincha mantiene un mayor nimero de usuarios

pues al menos 3 de cada 10 habitantes se encuentran conectados al internet convirtiéndose asi
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en la primera provincia del pais que tiene una mayor cantidad de personas conectadas

mediante una comunicacion virtual.

Este tipo de informacion se ha calificado como una oportunidad en el desarrollo del presente
proyecto, pues mediante el acceso al internet se facilita la comunicacion entre los clientes,
ademas de considerar que para el desarrollo del plan de marketing estratégico se emplea al

internet como una de las principales herramientas para el cumplimiento de sus objetivos.

1.1.4.2 Aumento en el uso de medios de comunicacion tecnologica en turismo

La comunicacion tecnoldgica es una de las maneras de intercambiar informacién entre los
ejecutores de la actividad turistica, sin embargo, resulta fundamental estadisticamente
hablando el identificar los diferentes medios de comunicacién que se utilizan para la
ejecucion de sus actividades, por lo que se ha considerado plasmar estos datos en la figura

siguiente:

CANTIDAD DE EMPRESAS TURISTICAS QUE UTILIZAN MEDIOS DE
COMUNICACION TECNOLOGICA

184
175
164 1
146 145
110
83 82 gp 89
60 60 61
55

I I I I ’ 50 :

Fax

Call center

Teléfonos celulares o Correo eléctronico Redes Sociales Servicios de mensajeria
servicios de especializada
comunicacion

W 2014 w2015 w2016

Figura 8. Cantidad de empresas que utilizan medios de informacién tecnoldgica

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y censos, 2016)

De acuerdo a la informacion que brinda la anterior figura, se determina que los teléfonos

celulares son la principal via para el intercambio de comunicacion entre las empresas de
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turismo, sin embargo, para el afio 2014 se registran 184 empresas que usan estos equipos por
lo que para el 2016 se evidencia una disminucion a 146 organizaciones, En los datos
obtenidos se establece también que a mas de los teléfonos celulares se utiliza correo
electrénico que en muchos de los casos es necesario para el intercambio de informacion
aunque también refleja que 164 empresas turisticas utilizan este servicio en el 2014 lo que

disminuye para el 2016 a 145 organizaciones.

La interpretacion de los datos obtenidos se identifica un claro incremento en el uso de
equipos tecnoldgicos y redes de comunicacion virtual en empresas lo que se ha denominado
como una oportunidad para el proyecto actual, pues se ha otorgado una amplitud en la
utilizacion de estas formas de comunicacién entre sus colaboradores por lo que se estaria

optimizando su tiempo disponible.

1.1.5 Factor ecologico (ambiental)

El turismo por su parte es un actor principal en el desarrollo y crecimiento de un pais, el cual
ademas de que genera un progreso econdémico, trae consigo un beneficio social y cultural. De
igual forma, el turismo también trae afectaciones negativas a la biodiversidad, lo que
representa un riesgo latente, si no se tiene debidamente regulada la actividad turistica, Por
otra parte, se puede estar provocando afectaciones a los recursos naturales y lugares de gran
preferencia para esta actividad tan placentera como son; los rios, lagos, montafias y que en
gran frecuencia, son ecosistemas fragiles con diversidad de especies, cuyo uso desmedido

provoca pérdidas irreparables.

Un turismo sustentable que identifique los elementos medulares que habra de considerar para
satisfacer las necesidades actuales de los turistas, comunidades anfitrionas y prestadores de
servicios, protegiendo y fortaleciendo oportunidades para el futuro, contemplando un manejo
integral y planificado de los elementos econémicos sociales y culturales de la region, y los

procesos ecoldgicos esenciales para la conservacion del medio ambiente y su biodiversidad.

En consideracion de ello este factor dentro del proyecto se identifica como una oportunidad
considerando que a traves del turismo se busca impulsar la conservacion y proteccion de los
recursos, ademas del desarrollo local de ser bien desarrollada la actividad y bajo estandares

de calidad en todos sus componentes.
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1.2 Andlisis de Microentorno

Microambiente son fuerzas cercanas a la compafiia que afectan su capacidad para servir a sus
clientes: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing, mercados de clientes,

competidores y publicos.

1.2.1 Caracteristicas generales de la Parroquia Rumipamba

La Parroquia Rural de Rumipamba estd ubicada en el Canton Rumifiahui, Provincia de
Pichincha a 15Km de la Ciudad de Sangolqui y a 40 minutos desde Quito, la superficie total
de la parroquia es de 36.72 Km2 y esta conformada por un sistema amplio de microcuencas
que confluyen en la gran cuenca hidrogréfica del Rio Pita, la geografia de la zona es muy
abrupta con pendientes que van desde un 30% a un 50% y mas, con alturas que van desde los
2.500 m.s.n.m., en la parte baja de las microcuencas, hasta los 3200 m.s.n.m. En las

cabeceras de cuencas constituidas por paramo (Vive Rumifiahui, 2011).

1.2.2 Limites

NORTE: Parroquia Sangolqui

SUR: Cantén Mejia

ESTE: Distrito Metropolitano de Quito
OESTE: Parroquia Cotogchoa
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FARBOC A
COTOGCMDA

o

Figura 9. Ubicacion Terrestre de Rumipamba
Fuente: (Vive Rumifiahui, 2011)

1.2.3 Divisién Politico Administrativa

La parroquia de Rumipamba segun ala division politica esta constituida por 7 parroquias: San
Rafael, San Pedro de Taboada, Sangolqui, Cotogchoa y Rumipamba, de las cuales las 3

primeras urbanas y las 2 parroquias rurales.

Tabla 3
Divisién Politica

SAN RAFAEL 2 Km?

SAN PEDRO DE o2
TABOADA 4 Km

SANGOLGLI 49 Km2
COTOGCHOA 34 Km-
RUMIPAMBA 40 Km>

Fuente: (Ecuador, Gobierno Autonomo Parroquia Rural de Rumipamba, 2015)
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1.2.4 Estructura poblacional

Se define a la estructura poblacional como la descripcién de los pobladores de un sector. En
las tres Gltimas décadas se observa un comportamiento semejante, tanto en hombres como en
mujeres, existe una fuerte disminucion en las edades correspondientes al periodo escolar ya
que este grupo de personas sale de las Islas, generalmente hacia el continente, para acceder a

la educacion como se puede apreciar a continuacion:

La poblacion de la Parroguia de Rumipamba con 775 habitantes, constituye el 0.72% del

Cantén Rumifiahui, el porcentaje de hombres es mayor al de las mujeres.

La parroquia de Rumipamba es una zona con mayor porcentaje de poblacion rural indigena y
del campo, La actividad predominante es la ganaderia con la crianza de ganado vacuno
destinado al ordefio. Para el desarrollo de la zona juegan un papel muy importante también
para la parroquia es, el agroturismo y la piscicultura, la produccion agricola se destina
exclusivamente para el autoconsumo (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia Rural de
Rumipamba, 2015).

1.2.5 Actividades econémicas

Ordefio y produccién ganadera

Una de las principales actividades econdémicas de la comunidad es la produccién ganadera
tiene una serie de ventajas para los pobladores. Por un lado, los pastos son relativamente
faciles de implantar, al no requerir de una limpieza prolija de los terrenos, por otro lado,
requiere de poca mano de obra, facilitando la produccion familiar; en los casos de
explotaciones alejadas de las vias es practicamente el Unico tipo de producto que puede ser
sacado sin mayores problemas; por Gltimo, en el caso de las especies menores, éstas utilizan
los desperdicios de la comida y los productos propios de la comunidad, en caso de necesidad,
pueden ser vendidos en forma relativamente facil (Ecuador, Gobierno Autonomo Parroquia
Rural de Rumipamba, 2015).
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Podra acompafiar a nuestros guias y sus familias al ordefio de sus vacas en los potreros de las
montafias cercanas. Disfrutara de las hermosas vistas panoramicas y tendra la oportunidad de

aprender sobre la ganaderia al nivel familiar.

Figura 10. Produccion ganadera

Elaborado: Ménica Cantufa

La piscicultura

Otra de las actividades econémicas a las que se dedica principalmente la poblacion de la
parroquia es a la crianza de peces para su consumo o comercializacion por comunidades
aledafias a la zona, ademas de que este tiene un valor turistico, considerando que si los
visitantes desean pueden pescar y pedir la preparacion de los alimentos junto a este, por lo
cual se incluye como una actividad dentro del campo turistico (Ecuador, Gobierno Autbnomo

Parroquia Rural de Rumipamba, 2015).

1.2.6 Entorno natural

Floray fauna

Uno de los atractivos mas importantes de la parroquia es la impresionante biodiversidad del
area, la cual hasta la actualidad busca mantenerse intacta, a fin de que se conserve la belleza

paisajistica y uso temporal de los bosques andinos. Dentro de la comunidad se puede
observar abundante vegetacion nativa tal como pumamaquis, bromelias y orquideas. De
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igual forma se puede realizar observacion de aves debido a la gran variedad de estas que se

pueden encontrar en el entorno.

En lo que respecta a la flora, en su recorrido es comun observar varias plantas alimenticias
como son los cultivos, encontrando principalmente maiz, arveja, hortalizas, arboles frutales:
tomate, aguacate. En terrenos mas altos se cultiva trigo, cebada, choclos, papas, habas,

mellocos, ocas, entre otros.

Esta cubierto por bosques siempre verdes, estos bosques suben, variando sus caracteristicas
de acuerdo a la altura, donde se puede divisar vegetacion totalmente diferente, conocida con
el nombre de paramo y caracterizada principalmente por la presencia de gramineas, esta a su
vez se pierde paulatinamente con la altura para dar paso primero a una vegetacion alpina y
luego a la nieve perpetua en adelante (Ecuador, Gobierno Autonomo Parroquia Rural de
Rumipamba, 2015).

Entre las principales especies de fauna se pueden observar dentro de la parroquia a la tértola,

mirlo, gallinazo negro.

Spectaciod Whitestart
Las Alisos Lodge

Figura 11. Floray Fauna
Elaborado: Monica Cantufia
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1.2.7 Planta turistica

1.2.7.1 Atractivos turisticos

Cascada Céndor Machay

La Cascada se encuentra dentro del recorrido del Rio Pita, a lo largo del recorrido para llegar
a la cascada se puede ir observando la flora y fauna del bosque andino. Dicha cascada cuenta
una altura de 80m y antes de llegar a esta se puede observar otras cascadas con
impresionantes paisajes (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia Rural de Rumipamba,
2015).

Figura 12. Cascada Condor Machay

Fuente: (Ecuador, Rumifiahui destino Turistico, 2017)

Cascada de Vilatuna

Este atractivo natural requiere de un trayecto a lo largo del Rio Pita, en el cual se puede
observar una secuencia de cascadas, con paisajes verdaderamente paradisiacos, en los cuales
los visitantes pueden disfrutar del entorno natural en absoluta paz y tranquilidad, observando

flora y fauna de la zona.

El tramo recorrido para llegar hasta esta cascada tiene una duracion aproximada de dos horas
y treinta minutos; se inicia la travesia en el puente ubicado en el sitio denominado La Caldera

(Sector El Vallecito), parroquia Rumipamba, aguas abajo, a lo largo de este se podréa disfrutar
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de hermosos paisajes, y en casos hasta experimentar en algunos tramos sensaciones de riesgo

y aventura (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia Rural de Rumipamba, 2015).

=/ -
/P
Ay

Figura 13. Cascada Vilauia
Fuente: (Ecuador, Rumifiahui Destino Turistico, 2017)

Senderos ecoldgicos

Dentro de la parroquia se puede encontrar aun sin numero de senderos ecologicos, los cuales
mantienen recorridos entre largos y cortos, en los cuales se puede ir observando flora y fauna
propia del lugar. Estos son recursos de interés turistico y uno de los principales atractivos
para los visitantes que llegan a la comunidad (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia Rural
de Rumipamba, 2015).

Figura 14. Senderos ecologicos

Elaborado: Ménica Cantufia
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1.2.7.2 Actividades turisticas

Rapel y escalada

Dentro de la parroquia también se desarrollan actividades de carécter turistico, encontrando
principalmente actividades para quienes les gusta la adrenalina, ya que se encuentran rutas de
rapel y escalada instaladas en paredes de roca volcanica de hasta 22m de altura (Ecuador,

Gobierno Autonomo Parroquia Rural de Rumipamba, 2015).

Figura 15. Rapel y escalada
Elaborado: Monica Cantufia

Paseos a Caballos

Dentro de la parroquia también se ofertan excursiones a caballo por los pintorescos caminos
del lugar, llevados por un guia de la comunidad el cual explica sobre historias y principales
datos de los lugares recorridos (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia Rural de
Rumipamba, 2015).

Figura 16. Caballos
Elaborado: Ménica Cantufia
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1.2.7.3 Gastronomia

La parroquia es famosa, sobre todo, por su rica y variada gastronomia, entre la que se destaca
el hornado, otras delicias de la cultura gastronémica local son el caldo y seco de gallina, el
mote con chicharron, la fritada, el cuy asado, ville, morocho, la chicha de maiz, el menudo y
los choclos con habas acompafiado de un exquisito aji de piedra (Ecuador, Gobierno

Autonomo Parroquia Rural de Rumipamba, 2015).

Figura 17. Choclo con queso y habas

Elaborado: Ménica Cantufa

Figura 18. Hornado

Elaborado: Ménica Cantufia


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hornado&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Fritada
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cuy_asado&action=edit&redlink=1
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Figura 19. Aji de piedra
Elaborado: Monica Cantufia

1.2.7.4 Festividades

Fiesta de la virgen

La fiesta de la virgen de la piedra es una de las mas tradicionales dentro de la parroquia de
Rumipamba, las personas de la comunidad confian plenamente y los milagros que ha
realizado son realmente sorprendentes. Esta fiesta es una de las mas importantes de la
comunidad y se realiza a finales del mes de febrero (Ecuador, Gobierno Auténomo Parroquia
Rural de Rumipamba, 2015).

Virgen de la Piedra

Figura 20. Fiesta de la Virgen

Elaborado: Ménica Cantufia
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Toros de pueblo

Los toros de pueblo se realizan por lo menos una vez al afio en Rumipamba. Es una fiesta en

la cual hay competencias de cabalgata, comida tipica y toros bravos.

Es uno de los atractivos del sector en el que implica la visita de turista, esta actividad es
basada en el incremento de ingresos para la comunidad. (Ecuador, Gobierno Auténomo

Parroquia Rural de Rumipamba, 2015).

1.2.7.5 Oferta turistica

La oferta turistica convencional, como se menciona oportunamente, incluye productos
caracteristicos, asociados y no especificos, integrados en una empresa. Para el turismo
comunitario en Ecuador esto no varia, sino que se amplia, porque ademas de mantener lo
estructural turistico se fortifica con los conceptos de lo comunitario; es decir, la legitimidad
de los derechos colectivos, las estructuras de decision, participacion y control. Estos
conceptos se sustentan en principios consensuados de equidad y reciprocidad y en la

identidad comunitaria que fortalece las estructuras democraticas y las practicas solidarias.

Es aqui oportuno sefialar que las comunidades del Ecuador han desarrollado en el turismo
comunitario principios que guian su proceder cotidiano en lo ambiental, cultural, social,

econdmico y politico y que ayudan al fortalecimiento de lo comunitario.

Segun los datos recopilados anteriormente en el diagnostico de la zona, ésta posee una oferta
turistica limitada y deficiente, con respecto a la informacion que se les brida a los turistas y a

la oferta de paquetes turisticos para la realizacion de actividades recreativas en la zona.

Es por ello que se evidencia lo fundamental de la oferta turistica, a través de la mejora de los
servicios por medio del Plan de Marketing estratégico, con la finalidad de brindar a los
turistas una atencion de calidad y de igual forma contribuir con el desarrollo econémico y
local de la parroquia. La oferta turistica en la parroquia de Rumipamba, implica la visita a
varios lugares, entre ellos las propiedades privadas consideradas como turisticas situadas en
los alrededores de la zona, en ésta se pueden desarrollar actividades como: camping,

ecoturismo, agroturismo entre otras.
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En dicho contexto, la oferta de turismo comunitario dentro de la parroguia se encuentra

caracterizada principalmente por su realce en los factores:

En lo ambiental.- Considerando que dentro de la parroquia el turismo es un medio para
atesorar el patrimonio natural, es un factor importante para conservar la diversidad de
especies, valora la naturaleza, la cuida y la mantiene, evita que se contamine el patrimonio

natural ensefia a valorar los recursos naturales.

En lo cultural.- La actividad turistica reivindica la identidad cultural, mantiene el idioma,
forma de alimentacion, vestimenta y costumbres ancestrales, revaloriza la cultura, muestra lo
que aln son cada una de las comunidades, determina la vida en convivencia intercultural,
revaloriza las préacticas, costumbres y saberes tradicionales, muestra y reafirma el caracter

pluricultural del Ecuador.

En lo social.- A través del turismo se promueve la préctica de los derechos colectivos,
demuestra que no son pueblos subdesarrollados sino en vias de desarrollo, conciencia a los
turistas sobre la importancia de la defensa de los territorios, los visitantes aprenden de cada
una de las comunidades y de cada uno de sus individuos, el turismo es una alternativa que
apoya a las familias, ayuda a lograr el desarrollo social de la comunidad, fortalece el nivel
organizativo, da a conocer a cada una de las comunidades a nivel nacional e internacional,

mejora las condiciones de vida de los comuneros y evita la migracion,

En lo econdmico.- Mediante el turismo existen nuevas fuentes de trabajo, se generan
ingresos econdmicos, diversifica las actividades productivas de las comunidades, ayuda a la

reinversion de los beneficios econdmicos en educacion, salud, servicios basicos.

En lo politico.- El turismo ha colaborado para que la parroquia sea escuchada como grupo y
no como personas individuales, se va logrando el empoderamiento de las nacionalidades y

pueblos asi como también una identidad frente a la defensa del territorio.

En dicho contexto, se menciona que las actividades que giran en torno a la prestacion de
servicios para los visitantes conforman una de las piedras angulares del sistema econdmico,

social y territorial de la parrogquia. Sus efectos se extienden sobre elementos tan relevantes
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como la capacidad de generacion de renta de los agentes economicos, el equilibrio territorial,
la suficiencia de los recursos naturales, la sostenibilidad ambiental y la riqueza y diversidad
paisajistica. Destacando que, el principal potencial turistico de la parroquia se encuentra en

las actividades y sus hermosas cascadas que son de gran interés turistico.

1.2.7.6 Demanda turistica

La Parroquia de Rumipamba se considera como uno de los destinos mas visitados a nivel
nacional y ademas cuenta con reconocimiento a nivel mundial. Segun datos del Ministerio de
Turismo, los visitantes nacionales e internacionales que ingresan a la Provincia de Pichincha
se encuentran entre los 18 a 40 afios, siendo un total de 241.800 visitantes. Sin embargo, para
la parroquia de estudio no se cuenta con datos especificos puesto que no llevan un registro de
ingreso de turistas por lo que se tomd datos del 2017 ya que no existen actualizados del afio

en curso (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2017)



1.2.7.7 Diagnostico de la situacion a resolver

Tabla 4
Andélisis FODA
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Situacién  geografica privilegiada de la|Mejora de las comunicaciones y accesibilidad.
comunidad. Diferenciacion de la competencia.

Elevados recursos naturales y paisajisticos.
Amplia oferta gastronémica de la zona.
Comportamiento positivo de la demanda.
Valoracién positiva de los visitantes en torno a
los atractivos turisticos.

Oferta de infraestructura turistica amplio.

Poca estacionalidad a lo largo del afio.

Destino no masificado.

Puesta de valor de los recursos.
Nuevos segmentos de clientes.
la

Incremento de llegada de visitantes a

parroquia.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Baja ocupacion de alojamiento.

Gasto promedio bajo por parte de los visitantes.
Falta de promocidn y publicidad.
Desconocimiento de los atractivos de la zona.

Demanda de turistas poco importante.

Falta de potencializacion turistica.

Poca estabilidad econémica actual.

Falta de recursos por parte de las autoridades.
Migracion de los habitantes.

Insuficiente financiacion para el desarrollo de la

actividad turistica.

Elaborado: Moénica Cantufia



Tablab

Matriz Cruzada

FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

. Situacion geogréfica privilegiada de la comunidad.
. Elevados recursos naturales y paisajisticos.

. Amplia oferta gastronémica de la zona.

. Comportamiento positivo de la demanda.

g A W N -

. Valoracién positiva de los visitantes en torno a los

atractivos turisticos.

(2]

. Oferta de infraestructura turistica amplio.
7. Poca estacionalidad a lo largo del afio.
8. Destino no masificado.

1. Baja ocupacion de alojamiento.

2. Gasto promedio bajo por parte de los visitantes.

3. Falta de promocidn y publicidad.

4, Desconocimiento de los atractivos de la zona.

5. Demanda de turistas poco importante.

6. Falta de potencializacion turistica.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIA FO

(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades)

ESTRATEGIA DO

(Enfrentamiento de debilidades para aprovechar oportunidades)

. Mejora de las comunicaciones y accesibilidad.
. Diferenciacion de la competencia.

. Puesta de valor de los recursos.

. Recuperacién econémica.

. Nuevos segmentos de clientes.

o o1 A W DN

. Incremento de llegada de visitantes a la parroquia.

¢ Implementar nuevo servicio de deportes extremos

o Realizar exposiciones de la cultura de la parroquia de
Rumipamba, en los sitios turisticos que visitan.

e Analizar los precios en relacion al costo + un margen de
utilidad.

e Imprentar una pagina web actualizada de los lugares
turisticos de la parroquia de Rumipamba (misma que

manejaré la junta parroquial.

Realizar ferias de gastronomia, para el deleite de los turistas tanto nacionales y
extranjeros.

Contar con guias turisticos para brindar un servicio de calidad al turistica que
visita la parroquia.

Implementar la herramienta de marketing digital (manejo de redes sociales, misma

gue manejara la junta parroquial).

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIA FA

(Uso de fortalezas para prevenir amenazas)

ESTRATEGIA DA
(Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)

. Poca estabilidad econémica actual.
. Falta de recursos por parte de las autoridades.

. Migracion de los habitantes.

A WD -

actividad turistica.

. Insuficiente financiacion para el desarrollo de la

o Definir un costo del producto y servicio acorde a la calidad.
¢ Realizar convenios con operadoras turisticas para que den a
conocer los sitios turisticos de la parroquia.

e Desarrollar material publicitario (como dipticos).

Beneficiar a la turistica oferta descuentos especiales por visitar en grupo.
Presentar un proyecto publicitario al Ministerio de Turismo con informacién de
los lugares turisticos que tiene la parroquia, para su difusion en medios de

comunicacion.

Fuente:Mdnica-Cantuia
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CAPTULO II

2. ANALISIS DE DATOS ENCONTRADOS Y DESARROLLO DE LA
PROPUESTA

Para el desarrollo de la investigacion se utiliz6 como instrumento de ayuda la encuesta, la
misma que nos permitira recopilar informacion e identificar el nivel de aceptacion por parte

de los visitantes interesados en realizar turismo en la parroquia de Rumipamba (Anexo 3).

Validacion alfa de Cronbach

En el desarrollo de la investigacidn y bajos los criterios de Moriyama, se puedo identificar y

medir la confiabilidad de la encuesta realizada.

El andlisis de fiabilidad del instrumento utilizado mostro una consistencia interna muy
satisfactoria ya que al relacionar las diferentes variables se demostré que el resultado fue de
0.85 el cual es aceptable para identificar la aceptacidn por parte de los visitantes a realizar
turismo en la parroquia de Rumipamba canton Rumifiahui de la Provincia de pichincha,

permitiendo asi el desarrollo de fuentes de trabajo y bienestar para la comunidad.

AFA DE CRONBACH= 0.852738 (Anexo 4).

2.1. Analisis de resultados

2.1.1Andlisis de la encuesta

Objetivo: Identificar el nivel de aceptacion por parte de los visitantes interesados en realizar

turismo en la parroquia de Rumipamba, de modo que se implemente un plan de marketing

para potencializar a la parroguia como un sitio de gran interés turistico.
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Edad
Tabla 6
Edad
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
De 18 a 25 afios 22 17%
De 26 a 35 afios 34 27%
De 36 a 45 afios 53 42%
Mayor de 45 afios 17 13%
TOTAL 126 100%

m De 18 a 25 afios
H De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios

B Mayor de 45 afios

Figura 21. Edad
Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

Conforme la informacién obtenida a través de la encuesta se evidencia que el 42% de los
visitantes se encuentra en 36 a 45 afios, mientras que el 27% tiene de 26 a 35 afios, el 17% es

joven con 18 a 25 afios y el 13% son mayores de 45 afos.
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Género
Tabla 7
Género
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 81 64%
Femenino 45 36%
TOTAL 126 100%
m Masculino
H Femenino

Figura 22. Género
Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

Segun a la encuesta se evidencia que el 64% pertenece al sexo masculino. Mientras que el
36% al femenino, determinando de tal forma que la mayor parte de los visitantes son

hombres. Nivel de instruccion.
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Tabla 8
Nivel de instruccion
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

Primaria 9 7%
Secundaria 28 22%
Tercer nivel 51 40%
Cuarto nivel 34 27%
Otro 4 3%

TOTAL 126 100%

® Primaria

Figura 23. Nivel de instruccion
Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

B Secundaria
Tercer nivel
B Cuarto nivel

H Otro

Conforme la informacién obtenida mediante la encuesta, se observa que el 40% cuenta con

tercer nivel, el 27% con cuarto nivel, el 23% solo ha completado la secundaria y el 7% la

primaria, evidenciando que la mayor parte de los visitantes son personas con estudios

universitarios.
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1. ¢Qué tipo de turismo es de su preferencia?

Tabla 9
Tipo de turismo
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Turismo rural 15 12%
Turismo comunitario 55 44%
Turismo de aventura 27 21%
Otros 29 23%
TOTAL 126 100%

M Turismo rural
B Turismo comunitario
Turismo de aventura

m Otros

Figura 24. Tipo de turismo
Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

Se ha logrado observar que el 44% prefiere desarrollar turismo comunitario, mientras que el
21% asegura que turismo de aventura, el 23% otro tipo de turismo y el 12% manifiesta que
turismo rural, determinando que los visitantes les interesa conocer las comunidades

principalmente.



2. ¢Con qué frecuencia realiza viajes por turismo?
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Tabla 10
Frecuencia de viaje
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

Cada fin de semana 2 2%

Una vez al mes 19 15%

Una vez al afio 30 24%

Mas de dos veces al afio 75 60%

TOTAL 126 100%

Figura 25. Frecuencia de viaje

Elaborado: Monica Cantufia

Andlisis. -

M Cada fin de semana
B Una vez al mes
Una vez al afio

B M3s de dos veces al afio

Se evidencia que el 60% de los visitantes realiza turismo més de 2 veces al afio, mientras que

el 24% asegura realizar turismo 1 vez al afio, el 15% una vez al mes y el 1% cada fin de

semana, estableciendo que la mayor parte de los visitantes viaja con frecuencia mayormente

en las temporalidades de vacaciones.



3. ¢Con quién viaja?
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Tabla 11
Acompafiamiento
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

Familia 78 62%

Amigos 14 11%

En pareja 25 20%

Solo 9 7%

TOTAL 129 100%
m Familia
= Amigos
En pareja

H Solo

Figura 26. Acompaifamiento

Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

Se observa que el 62% de los visitantes viaja en familia, mientras que el 20% lo hace en

pareja, el 11% entre amigos y el 7% solo. Evidenciando de tal forma que la mayor parte de

los establecimientos y actividades deben enfocarse al

esparcimiento en familia

principalmente, seguido por tomar en cuenta a los grupos de amigos.
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4. ¢Havisitado alguna vez la Parroquia de Rumipamba y como fue esta?

Tabla 12
Visita a la parroquia
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 74 59%
No 52 41%
TOTAL 126 100%

M Si

H No

Figura 27. Visita a la parroquia
Elaborado: Monica Cantufia

Analisis.-

Se observa que el 59% de los visitantes manifiesta que si ha visitado la parroquia, mientras
que el 41% no lo ha hecho. Evidenciando que la mayor parte de visitantes a los cuales se

dirigid si conocen el lugar por ende la obtencion de informacion resulta més factible.
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Tabla 13
Como fue la visita
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 24 32%
Buena 37 50%
Regular 8 11%
Mala 5 7%
TOTAL 74 100%
u Excelente
 Buena
Regular
m Mala

Figura 28. Como fue la visita

Elaborado: Ménica Cantufia

Anadlisis. -

Se observa que el 50% de los visitantes manifiesta que su visita a la parroquia fue buena,

mientras que el 32% menciona que excelente, el 11% asegura que regular y el 7% dice que

mala. Evidenciando que la mayor parte de visitantes a los cuales se dirigid si conocen el

lugar y tienen buena aceptacion ante el mismo, sin embargo, mencionan que hay aspecto

como servicio, infraestructura entre otros, que requieren mejorar para alcanzar la excelencia.
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5. ¢Cual fue el motivo de su visita a la parroquia?

Tabla 14
Motivo de visita
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Fiestas de la parroquia 51 40%
Visita a familia 20 16%
Visita a amigos 5 4%
Realizar deportes de aventura 1 1%
Conocer mas sobre la parroquia 47 37%
Otros 2 2%
TOTAL 126 100%

M Fiestas de la parroquia
| Visita a familia
Visita a amigos
M Realizar deportes de aventura
B Conocer mds sobre la parroquia

B Otros

Figura 29. Motivo de visita

Elaborado: Ménica Cantufia

Andlisis.-

Se evidencia que el 40% de los visitantes conoce el lugar porque ha ido a las fiestas de la
parroquia, mientras que el 16% afirma que fueron por visita a familiares, el 37% debido a que
desean conocer mas sobre la parroquia, el 2% por otros motivos y el 1% debido a que buscan
realizar deportes de aventura. Evidenciando que la mayor parte de los visitantes fue motiva
por el atractivo de festividades.
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6. ¢Considera a la parrogquia como un lugar turistico?

Tabla 15
Lugar turistico
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 58 46%
No 68 54%
TOTAL 126 100%

uSi

H No

Figura 30. Lugar turistico

Elaborado: M6nica Cantufia
Andlisis. -

De acuerdo con la encuesta el 54% asegura que no lo consideran como un lugar turistico
debido a que requiere realizar mejoras en muchas areas para brindar un buen servicio,

mientras que el 46% manifiesta que si debido a que tiene todo el potencial para realizarlo.
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7. ¢Qué sitios le gustaria visitar?

Tabla 16
Sitios de visita
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Sitios naturales 45 36%
Complejos turisticos 14 11%
Comunidades 34 27%
Sitios culturales 28 22%
Otros 5 4%
TOTAL 126 100%

M Sitios naturales

B Complejos turisticos
Comunidades

M Sitios culturales

W Otros

Figura 31. Sitios de visita

Elaborado: Ménica Cantufia

Andlisis. -

Se evidencia que el 36% de los visitantes desea visitar sitios naturales debido a que se
orientan a conocer los mismos, mientras que el 27% asegura que les gusta ir a visitar las
comunidades y conocer mas sobre su cultura, el 22% manifiesta que sitios culturales porque
les interesa saber méas sobre la misma, el 11% complejos turisticos debido a que les interesa

la oferta de ciertas instalaciones y el 4% asevera que otros.



8. ¢Cudl seria el tiempo promedio de visita a la parroquia?
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Tabla 17
Tiempo de visita
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

1 dia 62 49%

2 dias 1 noche 37 29%

3 dias 2 noches 18 15%

Mas de 3 dias 9 7%

TOTAL 126 100%
m1dia

M 2 dias 1 noche
3 dias 2 noches

B Mas de 3 dias

Figura 32. Tiempo de visita
Elaborado: Mdnica Cantufia

Andlisis. -

Se observa que el 49% de los encuestados afirma que se quedaria 1 dia en la parroquia debido
a que no conocen el lugar, mientras que el 29% asegura que 2 dias y noche debido a que
tienen familia y les gusta el lugar, el 15% dice que 3 dias y 2 noches debido a ue4 les interesa
conocer distintivo espacios dentro de la parroquia y el 7% menciona que mas de 3 dias

porque les es mas factible conocer todo a detalle.
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9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la visita?

Tabla 18
Precio de visita
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
De $15 a $30 91 2%
De $31 a $45 18 14%
De $46 a $60 11 9%
Mas de $60 6 5%
TOTAL 126 100%

W De $15 a $30

m De $31 a $45
De $46 a S60

m Mas de $S60

Figura 33. Precio de visita
Elaborado: Monica Cantufia

Anadlisis. -

Se evidencia que el 72% pagaria de 15 a 30 dolares, mientras que el 14% de 31 a 45 dolares,
el 8% de 46 a 60 dolares y el 5% mas de 60 dolares. Esto debido a que consideran que 15 a

30 dolares es accesible y que de esta forma podria realizar la visita a la comunidad entre

familia y amigos.
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10. ¢ Como le gustaria informarse sobre los sitios turisticos de la parroquia?

Tabla 19
Medios de informacion
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

Redes sociales 81 64%
Péagina web 31 25%
Volantes, afiches 10 8%
Medios publicos (Radio, TV) 3 2%

Otros 1 1%

TOTAL 126 100%

M Redes sociales
M Pagina web
Volantes, afiches
B Medios publicos (Radio, TV)

H Otros

Figura 34. Medios de informacion

Elaborado: Ménica Cantufia

Andlisis. -

Se observa que el 64% de los visitantes afirma que les interesaria obtener informacion a
través de las redes sociales considerando que son un medio accesible y de informacion
masiva, mientras que el 25% dice que a través de paginas web pues de esta forma obtendria
informacion mas detallada y el 1% manifiesta que a través de otros medios.
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2.2 Perfil del visitante

Tabla 20
Perfil del visitante
ITEM CARACTERISTICA % OBSERVACION
Los turistas que desarrollan turismo
Motivo del viaje  Visitar sitios naturales 36%  comunitario se sienten motivados por los
espacios naturales.
Sexo Masculino 64%
Edad De 36 a 45 afios 42%
Compafiia Familia 61% Otra pafte representativa decidié viajar
entre amigos.
Informacion Redes sociales 64%
Costos $15a $30 72%

Elaborado: Monica Cantufia

2.3. Plan de Marketing

La elaboracién de un Plan de Marketing Estratégico para el desarrollo turistico de la
Parroquia de Rumipamba en el Canton Rumifiahui, ha sido un tema escogido ya que dicha
Parroquia constituye uno de los lugares donde se realiza el turismo comunitario, siempre
conservando los recursos naturales y culturales que queda en el Ecuador y lo que se pretende
es promocionarla y darla a conocer bajo ciertos limites y pardmetros que haran que el

atractivo no se destruya a corto o largo plazo.

El objetivo de este proyecto es promover a Rumipamba como un destino turistico procurando
preservar sus recursos naturales y culturales a través de una investigacion y analisis de los
recursos y potencialidades turisticas con los que cuenta, ademas de procurar el mejor uso de
los mismos para el logro de mejores condiciones de vida para la poblacion. Para ello se baso
en el criterio de Sainz (2015), a través del cual se toma orientacion en la estructura del plan

de marketing estratégico en la practica.
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Misién

Ser una parroquia que practique un turismo responsable y sustentable, por medio de personal
capacitado y consiente, que brinde al visitante un servicio de calidad y una experiencia Unica,

junto con el fortalecimiento de la economia de la parroquia.

Vision

La parroquia de Rumipamba busca convertirse para el afio 2020, en un destino turistico, a
través del turismo comunitario responsable, fomentando y explorando las riquezas
productivas y naturales de la zona para crear fuentes de empleo; que sea generadora de sus
propios recursos y bienestar de sus habitantes.

Observacion: La mision y vision esta formulada de manera macro, debido a que el proyecto
a implementarse estd direccionado a favorecer la situacion social y economica de la
poblacion de la parroquia de Rumipamba, bajo esta perspectiva el proyecto se presentara a la

junta Parroquial.

Slogan

“Rumipamba... Paraiso turistico para descansar y reposar”.

Mientras que la imagen gque se manejara para potencializar la actividad turistica y alcanzar un

desarrollo comunitario es la siguiente:

e 2 )

RUMIPAMBA

Figura 35. Imagen de la parroquia

Elaborado: Ménica Cantufia
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Servicio

La idea del servicio es ofrecer actividades diferentes de:

Turismo comunitario: Participacién en mingas con la comunidad, preparacion de comida
tradicional.

Turismo de aventura y naturaleza: Caminatas, Camping, Observacién de flora y fauna.

Beneficios para el turista:

Vivir nuevas experiencias.

Deleitarse de un lugar natural, tranquilo y seguro.

Apartarse de los ruidos de la ciudad.

Precios comodos Y accesibles.

En la siguiente tabla se detalla el plan de accion de las cuatro “P” de marketing, asi como sus

costos que influye en cada uno de ellos.

2.3.1 Plan de Marketing (plan de accion de las estrategias)

Desarrollo de la propuesta de un plan de marketing estratégico

Dentro de la propuesta del plan de marketing estratégico es importante definir el objetivo

general y especifico.
Objetivo general del plan de marketing
El objetivo general del plan de marketing se enfocara al de “posicionamiento” que consiste en

lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable en la mente de los clientes

(turistas), misma que se encuentra basada en el autor Kotler (2011, pag. 89).
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2.3.2 Objetivos del plan de Marketing

e Incrementar un 5% de visitantes de turistas nacionales a la parroquia de Rumipamba del

cantén Rumifiahui una vez implementado el plan de marketing estratégico.

e Mejorar en un 10% el posicionamiento turistico de la parroquia de Rumipamba del

cantén Rumifiahui.



Tabla 21
Plan de accion de las estrategias
OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES META INDICADOR PRESUPUESTO
Creacion de nuevos servicios para captar el | Implementar nuevo servicio de deportes Captar el interés de los visitantes que | N° de turistas actuales/N° de 2 000.00
interés de nuevos visitantes extremos. realizan deportes extremos turistas anteriores*100 o
PRODUCTO
Fomentar el desarrollo ¢ Realizar ferias de gastronomia, para el
comunitario y turistico de la deleite de los turistas tanto nacionalesy |e Alcanzar un 80% de asistentes a la | N° de turistas actuales/N° de 200.00
parroquia de Rumipamba, Crear eventos de particion ciudadana para la extranjeros. feria gastrondmica. turistas anteriores*100 '
apoyando la gran diversidad | potencializacion de la actividad turistica e Realizar exposiciones de la culturade la |e Lograr un 50% en el incremento de | N° de turistas actuales/N° de 800.00
de atractivos naturales y parroquia de Rumipamba, en los sitios los visitantes a sitios culturales. turistas anteriores*100 '
culturales, mismo que sera turisticos que visitan.
apoyado por la junta i _ __ i
. . Capacitar a guias turisticos para brindar un
parroquial de la parroquia de ) ] ) o ] ) o ] i )
Ruminamb Capacitar al personal para mejorar la calidad |servicio de calidad al turista que visitala | Mejorar en un 30% la calidad del N° de turistas actuales/N° de £00.00
umipamba. ,
del servicio parroquia. servicio brindado por los guias. turistas anteriores*100
Obtener margenes de rentabilidad positivos . . ) ) ) .
) o o Realizar un andlisis de los precios en Mejorar en un 30% los margenes de | N° de turistas actuales/N° de
mediante la potencializacion de la actividad » N N ) ) 200,00
- relacion al costo + un margen de utilidad. | utilidad turistas anteriores*100
PRECIOS turistica.
Mejorar la rentabilidad de la Sefin 0 del oroduct N Establecer el precio de los servicios Sefin 0 20% s eficient N de turistas actuales/N® d
o ‘ot efinir un costo del producto y servicio ) . ) efinir un costo 20% maés eficiente ° de turistas actuales/N° de
actividad turistica y creas te a Ia calidad mediante la comparacion con atractivos el onci ristas anteriores*100 300.00
acorde a la calidad. ) ) que el de la competencia uristas anteriores
nuevas fuentes de empleo cercanos y su nivel de calidad.
para la gente de la parroquia.
Generar beneficios adicionales a los Realizar descuentos especiales por visitar | Incrementar en un 30% la llegada de | N° de turistas actuales/N° de 300.00
visitantes, para garantizar su aceptacion. en grupo. grupos a la parroquia. turistas anteriores*100 ’
Realizar alianzas estratégicas para la Realizar convenios con operadoras ) ) o )
o ] . - Realizar alianzas estratégicas conal | N° de turistas actuales/N° de
potencializacién de la parroguia como turisticas para que den a conocer los sitios o ) ) 1,000,00
DISTRIBUCION . o . ) menos 3 operadoras turisticas. turistas anteriores*100
destino turistico. turisticos de la parroquia
Dar a conocer de una manera _
- . Presentar un proyecto publicitario al
rapida y efectiva sus L ) ) . . L
) . ) o Ministerio de Turismo con informacion de | Lograr la aceptacion del ministerio de )
atractivos turisticos de la Implementar materiales de publicidad como - ] ) i N° de turistas actuales/N° de
) . ) ) ) los lugares turisticos que tiene la parroquia, | Turismo sobre los proyectos ) ) 1.500.00
parroquia a los visitantes. videos llamativos de la parroquia o ] turistas anteriores*100
para su difusion en medios de presentados
comunicacion
PROMOCION Crear una pagina web para difundir los Disefiar una pagina web actualizada de los | Alcanzar un 40% de visitas diarias a la | N° de turistas actuales/N° de 800,00
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OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES META INDICADOR PRESUPUESTO
Posicionar la parroquia de | atractivos turisticos de la parroquia. lugares turisticos de la parroquia de pagina web de la parroquia. turistas anteriores*100
Rumipamba como destino Rumipamba (misma que manejara la junta
turistico, mediante la parroquial.
difusion de sus atractivos e Creacion de una pagina de Facebook,
turisticos. Implementar herramientas de marketing para difundir los servicios y atractivos de la ) )
o ) o ) Alcanzar un 80% de seguidores dentro | N° de turistas actuales/N° de
digital para promocionar los servicios y parroquia. o ) ] 300.00
) ] ) de la pagina de Facebook. turistas anteriores*100
atractivos de la parroquia. o Responder a través de chat cualquier
duda o inquietud de los visitantes.
e Crear dipticos que contengan
) o ) ] informacion sobre la parroquia y sus )
Crear material publicitario para difundir . Incrementar en un 30% la llegada de | N° de turistas actuales/N° de
atractivos. 600,00

informacidn sobre la parroquia.

o Elaborar afiches que promocionen los

servicios de la parroquia.

visitantes a la parroquia.

turistas anteriores*100

Elaborado: Ménica Cantufa
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Informacién que se manejara dentro de la publicidad.

Este tipo de estrategia mejorara la imagen de la parroquia, al mismo tiempo se incluird a los
clientes actuales y potenciales que gusten del sano esparcimiento y visiten los diferentes
atractivos con los que cuenta la misma. La importancia con que se pretende conseguir un
aumento en la afluencia de visitantes, dando a conocer los atractivos turisticos que posee la

parroquia y posicionarse en la mente del pablico objetivo.

Diptico: a través de la creacion de este se pretende crear en la mente del turista que la
parroquia es un lugar que brinda descanso, tranquilidad y relajamiento. Cabe destacar que la
investigadora estara a cargo de entregar todo el material publicitario para la potencializacion

del turismo comunitario dentro de la parroquia.

RESERVACIONES

CONTACTENOS: 20873424 / 059503280
ESCRIBEMOS: moni_10papelito@hotmail.com

WWW. rumlpamba-paramo com:ec’

Figura 36. Diptico lado 1
Elaborado: Monica Cantufia
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Paquete Turistico

+ Desayuno con leche recién ordenoda

* Visita @ las cascadas

* Excursion por senderos ecoidgicos (flora y founa)
+ Deportes extremos (Escalada y Canopy)

+ Cabalgadas (1 Horo)
La paroguia de Rumipomba poseedora de paisajes andinos de + Visita @ la Virgen de la Pledro
gron volor, con una diversdod en especies de floro y fauno, o + Disfrute de las cosfumbres y fradiciones de su gente ( produc-
fraves del tursmo comunitario prefende conservar los recursos cion de leche, presentacion de donzos, foros de pueblo y
naturles y culturales de ka 2ono, ofieciendo ol fursta diferentes concurso de lazo.)

actividodes para realizor fales como: cominatas, visitas a las
cascados, cabalgatas, conocer costumbxes y fradiciones de 1o
panoquia, visita a ka virgen de ko piedra entre olros, por ol mofivo
en este feriodo abre los pueras a todos los furistas nacionales e
infemacionales, que buscan un lugor franquilo para su estancio.

$ [0} porpern

Figura 37. Diptico lado 2

Elaborado: Monica Cantufia

Pagina web: En la actualidad la parroquia cuenta con la pagina web, el problema es que
deben darle mas publicidad, porque no cumple con las perspectivas de los turistas que buscan

informacidn clara y precisa.

Actualizacion de pagina web: mediante la actualizacion de la pagina web con la finalidad de

ofrecer Unicamente al turista toda la informacién indispensable en cuanto al turismo se
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refiere, la URL de la pagina sera https://rumipamba.gob.ec/ com la cual debera tener partes

relevantes como son:
e Lahistoria de la parroquia y sus habitantes.

e Localizacion, un mapa de todos los atractivos turisticos de la parroquia.

e Planta e infraestructura turistica, qué hacer, qué visitar, como llegar.

C | @ Esseguro | httpsy/rumipamba.gob.ec b4

Inicio La Parroquia C > Rumipamba Proyectos Galeria Contacto

Revise nuestros proyectos y galerias

Figura 38. Pagina web
Elaborado: Ménica Cantuia

Redes Sociales: Es necesario implementar para el plan estratégico de marketing el uso de las
redes sociales, esta causando un gran impacto en la sociedad, el empleo de una cuenta de
Facebook incluira informacion turistica basica de la parroquia, ademas sera un instrumento
para dar a conocer los diferentes atractivos turisticos y festividades que se desarrollen en la
parroquia. La URL de la péagina es https://www.facebook.com/RumipambaTurismo/

encuéntralo como Rumipamba Turismo de Paramo.


https://rumipamba.gob.ec/%20com
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_/_A:“>

RUMIPAMBA

Rumipamba

Turismo de Paramo
@RumipambaTurismo

Inicio

Publicaciones 1b Me gusta X\ Seguir @) Recomendar -« @ Enviar mensaje

Opiniones

) # Escribe una publicacién. @~ Arte y entretenimiento en Quito
Videos

Fotos i i i}
@ Escribe una publicacion... P — R
Informacion
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Comunidad ® esta pagina
o % s AB1 personas les gusta esto
Informacion y anuncios 8 Foto/video 2 Etiquetar a amigos
S\ 61 personas siguen esto
@ Registrarvisia

Figura 39. Pagina de Facebook

Elaborado: Ménica Cantufia

A través de dichos medios se difundira la imagen de la parroquia de Rumipamba con la

finalidad de que se potencialice la actividad turistica y el desarrollo comunitario dentro de la

misma, considerando que a traves de estas se proporcionarad informacion fundamental para

los visitantes al momento de decidir qué lugar visitar.

2.4 Costo / beneficio

Es importante realizar la ecuacion de costo beneficio, para en base a ello determinar la

relacion de los ingresos generados en un determinado tiempo vy, los costos que influyen al

realizar un plan de marketing estratégico para el desarrollo comunitario y turistico de la

parroquia de Rumipamba canton Rumifiahui de la provincia de Pichincha, para su calculo se

aplica la siguiente formula.

o Ingresos
Costo Beneficio = —————
Egresos
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Ingresos
En la siguiente tabla se detalla los ingresos sobre el servicio comunitario y turistico de

parroquia de Rumipamba que corresponde a un afio, mismo que equivale a $19.600, 00

ddlares americanos, informacién brindada por la junta parroquial de Rumipamba.

Tabla 22
Ingresos del servicio comunitario
DETALLE INGRESOS
Mes 1 1.000,00
Mes 2 1.400,00
Mes 3 1.200,00
Mes 4 1.100,00
Mes 5 1.200,00
Mes 6 1.800,00
Mes 7 1.500,00
Mes 8 1.400,00
Mes 9 1.700,00
Mes 10 2.500,00
Mes 11 2.200,00
Mes 12 2.600,00
Total ingresos 19.600,00

Nota: La junta parroquial menciond que Unicamente manejan un libro de ingresos y egresos,
por lo que no presenta un respaldo sistematico, sin embargo, se realiza un detalle de ingresos

en el primer mes.
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Tabla 23
Detalle de ingresos primer mes
DETALLE DE INGRESOS VALOR
Platos tradicionales gastronomia 400,00
Caminata por senderos 250,00
Rapel y escalada 150,00
Servicio de paseo a caballo 100,00
Otros 100,00
TOTAL INGRESOS PRIMER MES 1.000,00

Egresos

Se detalla los costos que influyen al implementar un plan de marketing estratégico para el

desarrollo comunitario y turistico de la parroquia de Rumipamba canton Rumifiahui de la

provincia de Pichincha, mismo que asciende a $10.100, 00 dolares americanos, como se

visualiza en la siguiente tabla.

Tabla 24
Costo de las estrategias
DETALLE COSTO
Estrategias de producto 4.000,00
Estrategias de precio 800,00
Estrategias de plaza 2.500,00
Estrategias de promocion 2.800,00
Total costo 10.100,00

Desarrollo del calculo costo beneficio

Costo Beneficio =

Costo Beneficio =1,94

19.600,00
10.100,00

De esta manera al efectuar el calculo del costo beneficio se obtuvo una respuesta de 1,94 lo

que permite interpretar que por cada ddlar invertido por parte el desarrollo comunitario y
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turistico de la parroguia de Rumipamba cantén Rumifiahui de la provincia de Pichincha,
tendra una ganancia de 0,94 centavos, permitiendo de esta manera a la parroguia mejorar sus
ingresos econdémicos.

Detalle de costos por estrategia

En la siguiente tabla se realiza un desglose de la inversién en cada una de las estrategias de

marketing.
Tabla 25
Detalle de costos por estrategia
Productos ACTIVIDADES COSTOS
Implementar nuevo servicio de deportes extremos (RAPPEL) 2.000,00
Adecuacion de lugar 1.000,00
Implementos 1.000,00
Cuerda homologada 200
Un arnés o cinturon 150
Freno o descensor 50
Mosquetones de seguridad 300
Casco certificado 300
Realizar exposiciones de la cultura de la parroquia de Rumipamba, 1.500,00
en los sitios turisticos que visitan.
Adecuaciones 500
Material (didactico, escritorio, sillas) 700
Infraestructura (stand metalico) 300
Capacitar a guias turisticos para brindar un servicio de calidad al 500
turista que visita la parroquia.
Temas de especialista en servicio al cliente (un profesional en el area) 500
Precios Realizar un analisis de los precios en relacién al costo + un margen 200
de utilidad.
Estudio de mercado (aplicacion de encuestas) 200
Establecer el precio de los servicios mediante la comparacion con 300
atractivos cercanos y su nivel de calidad.
Estudio de mercado (observacion, material de encuestas) 200
Andlisis de la competencia. 100
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Productos ACTIVIDADES COSTOS
Realizar descuentos especiales por visitar en grupo. 300
Analizar los precios del mercado. 150
Influencia de turistas 150
Distribucién |Realizar convenios con operadoras turisticas para que den a 1.000,00
conocer los sitios turisticos de la parroquia.
Buscar convenios estratégicos (reuniones con operadoras turisticas) 500
Investigaciones de campo 300
Reuniones finales de negociacién 200
Presentar un proyecto publicitario al Ministerio de Turismo con 1.500,00
informacion de los lugares turisticos que tiene la parroquia, para su
difusion en medios de comunicacion
Profesional en marketing 500
Manejo de plataformas virtuales 1.000,00
Promocién | Disefiar una pagina web actualizada de los lugares turisticos de la 800
parroquia de Rumipamba (misma que manejara la junta
parroquial).
Manejo de plataformas (utilizacion de un software) 400
Disefio (modificar la pagina web acorde a las promociones que se 400
brindara la parroquia)
Creacion de una pagina de Facebook, para difundir los servicios y 900
atractivos de la parroquia.
Manejo de plataformas 150
Software 150
Elaborar afiches que promocionen los servicios de la parroquia. 600
TOTAL COSTO 10.100,00

Elaborado: Ménica Cantufia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Se aplicd la herramienta de recoleccién de datos como es la encuesta, misma que esta
direccionada a los turistas que visitan la ciudad de Quito, que equivale a 146.003, en la
que se plante6 varias interrogantes entre la principal este si ¢Ha visitado alguna vez la
Parroquia de Rumi pamba? En la que el 59% da conocer que, si ha visitado, por lo cual
es factible el estudio para captar mayor ndmero de turistas que puedan visitar la

parroquia.

o Mediante el analisis de un diagnostico de la situacion actual turistica de la Parroquia de
Rumipamba, se puedo conocer las fortalezas (situacion geogréafica privilegiada de la
comunidad - Elevados recursos naturales y paisajisticos.); oportunidades (mejora de las
comunicaciones y accesibilidad - Nuevos segmentos de clientes); debilidades (falta de
promocion y publicidad - Falta de potencializacion turistica.). y amenazas (Falta de
recursos por parte de las autoridades- Migracion de los habitantes.) con la que cuenta

dicha parroquia, a través de la matriz FODA.

o Se realiza un plan de marketing mix, producto, precio, plaza y promocién, en la que se
define el objetivo, las actividades, meta, indicador y presupuesto para la aplicacion de
cada estrategia, misma que asciende a un presupuesto de $10.100,00, también se define
un costo beneficio de 1,94 lo que significa que por cada ddlar de inversion se gana 0,94

centavos.
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Recomendaciones

e Es recomendable definir una herramienta para la recoleccion de datos dentro del
mercado objetivo, mismo que permitird conocer los gustos o preferencias por un

servicio o producto que se pretende poner en marcha.

e Es recomendable que la Junta Parroquial fortalezca y mejore la actividad turistica
aprovechando la diversidad étnica-cultural y la biodiversidad que posee la parroquia,

creando nuevas alternativas de trabajo para lograr desarrollo socio-econémico.

e Es recomendable que dentro de un plan de marketing mix, se realice un plan de accion
por cada estrategia para de esta manera definir las actividades, metas, indicadores y

presupuesto de cada, para buscar la forma de financiamiento.
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Anexo 1: Deportes extremos RAPPEL (IMPLEMENTOS)

Un arnés o cinturén

Mosquetones de seguridad

Casco certificado




Anexo 2: Valor correspondiente al nivel de confianza elegido (1,96)

Tabla Il de una distribuciéon normal ordinaria

Cada camidad ¢o la tabéa es la proporckdn bao la cur:
Va QuUo S ancuenira ontre Z«= 0 y un valor positvg de

Z Las areas para valores negativos de Z se cbtiona por
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Semotria.
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00 | o000 | oooen | aoceo | 60120 [ 00180 | 00199 0027% | 0005 | 0008
ar | ooy uoua!omn 00517 | 00557 | 00598 | 0 00675 | 00714 | DOYSY
a2 | 0079 | 00832 00871 | 00010 | 00943 | 00987 | 08026 | 0.1064 | 01100 | O.YI4Y
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Anexo 3: Encuesta

FORMATO DE ENCUESTA
UNIVERSIDAD METROPOLITANA DE QUITO
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OBJETIVO: Identificar el nivel de aceptacion por parte de los visitantes interesados en

realizar turismo en la parroquia de Rumipamba, de modo que se implemente un plan de

marketing para potencializar a la parroquia como un sitio de gran interés turistico.

Indicaciones Generales:

Lea con atencién cada una de la preguntas antes de responder.
Seleccione con una x la opcion de su preferencia

Cada pregunta debe tener una sola respuesta

En el caso de elegir la opcion otros, explique a que hace referencia.

DATOS DE LA ENCUESTA:

A1) 111 1) o T Edad: coveiereiiriiennineneennnns
Apellidos:...cooeiiiniiiiiiniiiiiiiiniiiiiiinnnenns Género:.....ccevvvviinniiinnnnn.
Nivel de inStrucCion: .oveeeeeeeiveereeenneeereennns

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS

1. ¢Qué tipo de turismo es de su preferencia?

Turismo Rural ...........

Turismo Comunitario ...........

Turismo de aventura ...........

2. ¢Con que frecuencia realiza viajes por turismo?

Cada finde semana ..........

Unavezalmes..........
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Unavezalafio..........

Mas de dos veces al afio ..........

. ¢Con quién viaja?

Familia ..........
Amigos  ..........
Enpareja ...

Solo ...

. ¢Havisitado alguna vez la Parroquia de Rumipamba y como fue esta?

. ¢Cual fue el motivo de su visita a la parroquia?

Fiestas de la parroquia  ..........
Visitaa familia ...
Visitaaamigos ~ ..........
Realizar deportes de aventura ..........
Conocer mas sobre la parroquia .........

Otros  ........

. ¢Considera a la parroquia como un lugar turistico?

. ¢Qué sitios le gustaria visitar?

Sitios naturales ..........
Complejos turisticos — ..........

Comunidades  ..........
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Sitios culturales  ..........
Otros  .........

8. ¢Cuél seria el tiempo promedio de visita a la parroquia?

ldia ...

2diaslnoche ...
3dias2noches  ..........
Més de 3dias ..........

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la visita?

De$15a$30 ..........
De$31la$45 ...
De$46a$60 ..........
Masde $60 ...

10. ¢ Cbémo le gustaria informarse sobre los sitios turisticos de la parroquia?

Redes sociales ~ ..........
Paginaweb ...

Volantes, afiches ..........

Medios publicos (Radio, TV) ..........
Otros ...

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 4: Alfa de Cronbach

1. Que tipo de turismo es de su preferencia? 2. jCon qué frecuencia realiza viajes por turismo? 3. ;Con quién viaja?
™ SISt TPy - .—_ ST T PTYTT - ™ TepoeT TrIyTT -
Es y ptible | en el ftem finicion |E° posible |Es . ptible |en el item finicion | posible |Es _ | susceptible |en clitem |definioion |E5 POSibIe
Expertos | comprensib), en el a enel clara del a enel vlara del !
13 N datos le —_— M L datos le _— N i
Exp. 1 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2] 2
Exp. 2 3 2] 3 3 3 3 3 3 3 3 2
Exp. 3 2 2] 3 2 3 3 3 3 2] 2] 2
Exp. 4 2 3 3 2 2 3 3 2] 2 2 3
Exp. 5 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
VARIAMZA 0.3 0,3 0, 0| 0.3 0,2 0 0 0.2 0,3 03] 0.3 0,
Ha visitado alguna vez la Parroquia de Rumipamba y como fue ¢f 5. ;Cual fue el motivo de su visita a la parroquia? 6. jConsidera a la parroquia como un lugar turistico?
= Te ST Ty - .—_ eIt Ty - ™= T -
Es ] J Es posible [Es . T aicion |Es posible [Es usceptible Es posible
moertes [l slaradel e - |ie 2 saradel |gl0t™ e a . s
Exp. 1 3 2 3 3 3 3 2] 3 3 3 3
Exp. 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3
Exp. 3 2 3 2] 2 3 2 3 3 2 3 3
Exp. 4 7 3 7] H 7 3 3 3 7 H 3
Exp. 5 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3
VARIAMZA 0.3 0.3 0,3] 0.3 0,2 0,2 0.3] 6' 0,3 0,2] 0]
s le gustaria visi 8. ;Cuil seria el tiempo pi i quia? 9. i Cuinto estaria dispuesto a pagar por la visita?
= R A T T ™ —— e E= posible [E= ™ — eI E= posible
. p en el item = o p en el item = | susceptible [en el
Expertos  |comprensib en el clara del a enel a enel !
e : : datos le s : datos Ie . :
Exp. 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3] 3 3 3
Exp. 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3
Exp. 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3
Exp. 4 7 7 3 3 3 H 7 3 3 7 H 3
Exp. 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3
VARIANZA 0.3 0,2] 0,2 0.3 [1] 0.3 0.2 0,2] 6' 0,3] 0,2] 0}
cos de la par Su fbrmula estadistica es la siguiente:
Es posible
Expertos comprensib recopilar TOTAL
le 2 datos k= numero de items = 50 S
Exp. 1 3 3 3 2 3 1ﬁ Vi= varianza independientt = 10,5000 K ZS -
Exp. 2 3 3 3 2 3 140] Vi= varianza del total = 51,7000 |g¢ = 1- "
Exp. 3 2 3 2 3 3 127] K-1 S§° [
Exp. 4 2 2 3 3 3 125 alfa de cronbach = 1,02040816 0,78917 ! -
Exp. 5 3 3 3 2 3 139 0,78917
VARIANZA 03 0.2 0.2 03 0| 10,3 L Sammiba
alfa de cronbach = 0,8052738 Filrmleaaprrlotorg



