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A. TITULO

“DISENO DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO, MEDIANTE LA
APLICACION DE LA METODOLOGIA PIMTE 2014, PARA PROMOVER Y
FOMENTAR EL TURISMO EN LA LAGUNA JULIO MARIN, UBICADA EN
LA PARROQUIA NUEVA LOJA, CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE
SUCUMBIOS.”



B. RESUMEN

El tema del presente trabajo de tesis es: “DISENO DEL PLAN DE
MARKETING TURISTICO, MEDIANTE LA APLICACION DE LA
METODOLOGIA PIMTE 2014, PARA PROMOVER Y FOMENTAR EL
TURISMO EN LA LAGUNA JULIO MARIN, UBICADA EN LA
PARROQUIA NUEVA LOJA, CANTON LAGO AGRIO, PROVINCIA DE
SUCUMBIOS.”, el objetivo del presente trabajo fue proponer un disefio de
Plan de Marketing, mediante la aplicacion de la metodologia para Pimte
2014, para promover y fomentar el turismo en la laguna Julio Marin, ubicada
en la parroquia Nueva Loja, Canton Lago Agrio, provincia de Sucumbios.

Los materiales y métodos manejados en la investigacion, abarca todo lo
correspondiente a métodos y técnicas de estudio, siendo uno de sus
puntales los fundamentos para la distribucion muestral, a fin de aplicar una
encuesta, la misma que mediante sus respuestas nos dieron la aceptacion
favorable al desarrollo del presente proyecto.

Se procedio a realizar un diagndstico situacional considerando el analisis
externo, donde se hace referencia a los factores que inciden en el
desarrollo de las actividades de la Laguna Julio Marin, determinandose la
Oportunidades y Amenazas, asi mismo se realizd el andlisis Interno, que
permitié determinar las fortalezas y debilidades, y en base a la matriz de
alto impacto determinar los objetivos estratégicos y plantear los planes de
accion que permitiran posicionar la Laguna Julio Marin en el mercado.

La propuesta presentada, establece lineamientos de un turismo
responsable, sostenible y sustentable, unido no solo a una consecuencia
de aplicar el Plan de Marketing sino por ende la conservacion de la riqueza
natural y patrimonio de la localidad, logrando asi fortalecer y fomentar el
turismo local.

Palabras claves: Estudio de Mercado, Demanda, Oferta, Plan de
Marketing.



ABSTRACT

The theme of this thesis work is: "DESIGN OF THE TOURIST MARKETING
PLAN, THROUGH THE APPLICATION OF THE PIMTE 2014
METHODOLOGY, TO PROMOTE AND PROMOTE TOURISM AT LA
LAGUNA JULIO MARIN, LOCATED IN THE NUEVA LOJA PARISH,
CANTON LAGO AGRIO, PROVINCE DE SUCUMBIOS. ", The objective of
this work was to propose a Marketing Plan design, through the application
of the methodology for Pimte 2014, to promote and promote tourism in the
lagoon Julio Marin, located in the Nueva Loja parish, Lake Canton Agrio,
province of Sucumbios.

The materials and methods used in the research, covers everything related
to methods and techniques of study, being one of its foundations the
foundations for sampling distribution, in order to apply a survey, the same
that through their responses gave us favorable acceptance to the
development of the present project.

We proceeded to make a situational diagnosis considering the external
analysis, where reference is made to the factors that affect the development
of the activities of the Laguna Julio Marin, determining the Opportunities
and Threats, likewise the Internal analysis was carried out, which allowed
to determine the strengths and weaknesses, and based on the high impact
matrix, determine the strategic objectives and propose the action plans that
will allow the positioning of the Julio Marin Lagoon in the market.

The proposal presented, establishes guidelines for a responsible,
sustainable and sustainable tourism, not only linked to a consequence of
applying the Marketing Plan, but also the conservation of the natural wealth
and heritage of the locality, thus strengthening and promoting local tourism

Keywords: Market Study, Demand, Offer, Marketing Plan.



C. INTRODUCCION

El Turismo a nivel mundial, es una de las actividades mas destacada y
reconocida de gran importancia para el desarrollo y crecimiento sostenible
de las naciones/paises, asignando el arduo trabajo de impulsar, fortalecer
y promocionar los patrimonios naturales y culturales de cada lugar,

logrando la captacion e incremento representativo de divisas.

Nuestro pais es considerado como el “Mejor Destino Verde del Mundo”
honor otorgado por World Travel Awards en el 2014, transformando su
marca turistica como “Ecuador Ama la Vida” enfocada por ser un pais
amable y respetuoso con la naturaleza, la biodiversidad natural y cultural
de los pueblos. Ecuador, posee innumerables zonas de gran atractivo
turistico que se destacan por su variedad de pisos climéticos, biodiversidad
de flora y fauna, y diferentes clases de manifestaciones culturales,

presentandolas como; Insular, Costa, Sierra y Amazonia Ecuatoriana.

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador, es el instrumento
técnico adecuado que ha logrado estos avances hacia el crecimiento
turistico del pais. Considerando la aplicacién de la metodologia creada por
el Dr. Josep Chias e implementada con éxito en diversas experiencias

turisticas internacionales.

La provincia de Sucumbios, privilegiada por su ubicacion en la cuenca
Amazobnica e identificada por su gran riqueza de biodiversidad natural y
cultural, constituye el albergue de miles microorganismos, flora y fauna
endémicas del sector, representada ante el estado ecuatoriano por sus
areas protegidas como; Reserva de Produccion Faunistica Cuyabeno,
Reserva Bioldgica Limoncocha y parte de la Reserva Ecolégica Cayambe-

Coca.

La parroquia Nueva Loja, es una entidad territorial perteneciente a la

provincia de Sucumbios. Su cabecera cantonal es Lago Agrio, lugar donde



se realiz6 el desarrollo de la investigacion por medio de la técnica de
observacion, para determinar el tema propuesto como es el disefio de un
Plan de Marketing Turistico para la Laguna Julio Marin, problematica que

se alcanz6 cubrir mediante los siguientes objetivos especificos;

o Aplicar metodologia PIMTE 2014, para el Plan de Marketing Turistico
en la Laguna Julio Marin.

o Disefar el Plan de Marketing Turistico para la Laguna Julio Marin.

o Establecer estrategias para promover y fomentar el turismo en la

Laguna Julio Marin.

Logrando con ello proyectar el disefio y desarrollo de las estrategias de
promocién y difusion tanto a nivel local, nacional y porque no internacional,
como herramienta primordial para promover y fomentar el turismo interno
en el sector, logrando mejorar indirectamente el nivel productivo y socio-

econdmico del entorno.

La Laguna Julio Marin, es uno de los recursos hidricos mas relevantes de
la localidad, tiene una dimension de 80m de ancho por 200m de largo, se
encuentra ubicada privilegiadamente en la zona norte, rodeada por arboles
nativos de la zona que le dan escenario de selva tropical, cuenta también
con senderos, empedrados, plataforma escénica, puerto y embarcadero,
un puente que atraviesa la laguna, botes de remo y pedal que estan al
servicio de los visitantes. Junto este hermoso atractivo encontramos un

parque infantil donde los nifios pueden divertirse.

La conclusion principal es: conforme al area de estudio se determin6é que
la Laguna “Julio Marin” cuenta con un gran potencial turistico, gracias a su
ubicacion sus actividades recreativas y de esparcimiento turistico con un
cierto nivel de conservacion, infraestructura acogedora y con la endémica
biodiversidad que la implementa, convirtiéndose en una ventaja al momento
de promocionarlo y difundirlo al ambito turistico. Y la recomendacion
principal es: Establecer gestiones, platicas y/o acuerdos con Instituciones

y Autoridades locales de la Ciudad de Lago Agrio a fines en el ambito



turistico para persuadir ejecucion satisfactoria de la propuesta de este
proyecto de Investigacion.



D. REVISION DE LITERATURA

d.1. MARCO CONCEPTUAL

Marketing

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion. (STANTON, ETZEL Y WALKER, 2007).

Conjunto de herramientas que involucra la venta y la publicidad, se fusionan
para llegar al cliente y satisfacer las necesidades expuestas generando una
relacion reditual. (KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, 2012).

El marketing es un mecanismo economico y social a través del cual los
individuos y grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la
creacion e intercambio entre productos y de otras entidades de valor y
servicio. (CONDE, Ernesto & COVARRUBIAS Rafael., 2013).

Considerando las definiciones suscritas, el Marketing es el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen
relaciones sélidas y provechosas con los consumidores, para obtener a

cambio valor de ellos.

Plan de Marketing

Es un informe escrito, ordenado y estructurado anual o periédicamente,

posee la capacidad de ofrecer y hacer ejecutar actividades necesarias

convenientes para la operacién del marketing a cambio de una inversion,



llevando un control con el fin de examinar los resultados de esta operacion.
(MARIN, 2012).

Segun (PHILIP, 2008), un Plan de Marketing es un documento escrito en
el que se escogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion
relativos a los elementos del marketing mix que facilitaréan y posibilitaran el

cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a paso.

Referenciando los conceptos expuestos, el Plan de Marketing es un
instrumento de direccion estratégica de un negocio, combina con precision
los elementos del Marketing mix, para el desarrollo de las estrategias y

objetivos planteados por la empresa u organizacion.

Marketing mix

Es el conjunto de expectativas de valores positivos para el consumidor, la
fuerza de ventas como herramienta de comunicacion junto con la
publicidad, promociones, relaciones publicas y directas. (PHILIP, 2008).
Es la combinacion de los diferentes medios o instrumentos de estrategias
comerciales (4 P’s) de que dispone una empresa, para alcanzar los
objetivos corporativos. (OLAMENDI, 2010).

Sintetizando las anteriores conceptualizaciones, el Marketing mix trata de
conocer las necesidades actuales y futuras de clientes, localizar nuevos
nichos de mercado, identificar segmento de mercado potenciales, orientar
a la empresa hacia nuevas oportunidades y actuar bajo los objetivos

enfocados.



lustracion 1. Mezcla del Marketing mix.

Intermediarios Competidores

de Marketing

MEZCLA DEL
MARKETING

Proveedores Audiencia

Fuente: (STANTON, ETZEL Y WALKER, 2007)
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

° Producto

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, méas los servicio y la comunicacién del vendedor;
el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea. (STANTON, ETZEL Y WALKER, 2007).

Es todo aquel bien y/o servicio, que sea susceptible de ser vendido,
depende de los siguientes factores; la linea, la marca y por supuesto la
calidad. (RANDALL GEOFFREY, 2008).



Es la oferta con que una empresa, compafia u organizacion satisface una
necesidad. (McCARTHY, 2009).

Connotando de acuerdo a los expertos, Producto es un bien y/o servicio
que se ofrece en un mercado con la intencion de satisfacer aquello que

necesita u desea un consumidor y/o cliente.

° Precio

Es la expresion de valor de un producto dependiendo de la imagen que
percibe el consumidor. (BONTA, FARBER, 2008).

Es una de las variables del Marketing en la que se puede intervenir con
mayor rapidez y que produce un efecto inmediato en los demandantes del
producto o servicio ofertado. (ROGER, J. Best, 2007).

Es el importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer
dicho producto. (ROMERO, 2008).

Refiriendo a lo mencionado por profesionales, Precio es el Unico elemento
del Marketing que produce ingresos, el coste del bien y/o servicio

comprado.

. Plaza

Conocida como el acto de hacer que los productos estén disponibles para
los clientes en las cantidades necesarias segun la necesidad o deseo para
satisfacerlos. (FERREL, HIRT, RAMOS, ADRIAENSENS Y FLORES,
2010).

Comprende estrategias y los procesos para mover los productos desde el
punto de fabricacién hasta el punto de venta. (FLEITMAN, 2010). Producto
esté a la disposicion de los consumidores meta. (KOTLER, 2012).
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Analizando el contenido anterior, Plaza es un conjunto de estrategias,
procesos y actividades necesarias para llevar los productos hasta el lugar

en el que esté disponible para el cliente (venta).

. Promocion

Son los distintos métodos que utilizan las empresas u organizaciones para

promover sus productos y/o servicios. (SUSMAN, 2009).

Es el componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre

los productos de una empresa u organizacion. (ROMERO R. , 2008).

Es el conjunto de técnicas integradas en el Plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados (BONTA, 2008).

Andalogando las definiciones de expertos, Promocion es el conjunto de
actividades, técnicas y métodos que se utilizan para camparias publicitarias
de un determinado producto, servicio — empresa u organizacion, durante

un tiempo determinado o establecido mediante una oferta atractiva.

Metodologia para el PIMTE 2014

A partir de os propositos que se tuvieron en el PIMTE 2003-2006, y
tomando en cuenta el cambio de condiciones de oferta, demanda y
competencia, ademas del trabajo realizado por el Fondo de Promocién
Turistica del Ecuador, se ha procedido a una actualizacion de dichos
propésitos.

Es importante destacar, que gracias al trabajo realizado sobre PIMTE 03-

06 y ha alcanzado, los propésitos se amplian naturalmente.

11



Los objetivos se basan en los datos del escenario medio para ir en
consonancia con la crisis econémica mundial que afecta a la actividad en

estos tiempos y reflejan la opinion T& L a este respecto.
Estrategia de mercado.

A partir de la definicion del PIMTE 2003-2006, los trabajos realizados por
el Fondo de Promocion Turistica del Ecuador hasta hoy y el andlisis
realizado a esta consultoria, se define la distribuciéon de mercado para
2014, la particularidad radica en que no solo se presenta por grupo de
paises si n también individuamente, de tal forma se da a conocer cuél sera
la participacion objetivo para cada uno. Si bien todos los paises crecen en
llegadas, la participacion porcentual de cuota de visitantes de algunos

paises disminuye o se mantiene.

Objetivos estratégicos.

o Consolidar los productos ya existentes en Ecuador manteniendo sus
niveles de notoriedad e identificacibn de posicionamiento y
producto, con el objetivo de rentabilizar al maximo La promocion
efectuada durante el ultimo periodo.

¢ Alcanzar niveles de notoriedad y presencia en cana altos, para los
productos claves y consolidacion, para todos los mundos de
Ecuador.

¢ Diversificar la oferta turistica de Ecuador para desestacionalizar la
demanda, distribuir los visitantes en integrar la ventaja competitiva
de concentracién de experiencias turisticas de Ecuador. (MINTUR,
2009)

12



Cuadro 1. Metodologia PIMTE, 2014.

Propositos PIMTE 03-06 Propdsitos PIMTE 2014

Aumentar el ndmero de turistas internacionales
Aumentar el nivel de ingresos por tunsta a Ecuador

Potenciar el producto Ecuador = Recorrer los cuatro

Aumentar el nimero de mundos, con el objetivo de:

tunistas nacionales e
intemacionales Aumentar el nivel de gasto por turista en &l
Ecuador

Aumentar |a estancia media por tunsta en &l
Ecuador

Aumentar |a oferta de turismo Aumentar |a oferta de turismo de calidad en loz
de calidad ) mundas que lo necesitan, y consolidar la oferta de
calidad conseguida

Consolidar la promocion internacional en log

mercados clave y aumentar la promocion en los

Aumentar |a promocion mercados de consolidacion.
intemacional N
Aprovechar las condiciones favorables que se puedan

detectar para los mercados de oportunidad

Consolidar la imagen turistica alcanzada en los
Crear la imagen turistica de mercados clave

Ecuador Continuar con el posicionamiento de la imagen
furistica a nivel internacional

Mejorar el posicionamiento de los mundos Costa y
Amazonia

Potenciar el producto
“Ecuador pais” y los
especializados

Mantener el posicionamiento de los mundos
(Galapagos v Andes

Posicionar experiencias turisticas competiivas en
cada mundo

Petenciar un desarrollo Posicionar a Ecuador como destino comprometido
sostenible y mejorar a con el turismo sostenible.
competitividad turistica Mejorar la competifividad turistica de Ecuador

A partir de esos propositos cualitativos, siguiendo la estructura del PIMTE anterior, se hace un
propuesta de objetivos concretos para el nuevo PIMTE 2014, que deberan ser los indicadore
de medicion estrategica de |a efectividad del plan en su aplicacion.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Diagndstico de situacion.

“En este periodo, la escala de ser competitivo obliga a que, como
conclusién del andlisis interno y externo, se realice un diagndstico

posterior” (Marmol, 2012, pag. 151)

Los resultados seran presentados en las siguientes matrices:

[ Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)
[ Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)
[1 Matriz FODA

MATRIZ MEFE

El objetivo de esta matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar
informacion econdémica, social, cultural, demogréfica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva de la empresa bajo

estudio.
Pasos para la elaboracién de la matriz MEFE

Consta de cinco pasos: 1. Haga una lista de los factores criticos o
determinantes para el éxito identificados en el proceso de la auditoria
externa. Abarque un total entre diez y veinte factores, incluyendo tanto
oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su industria. En
esta lista primero anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo
mas especifico posible. 2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no
es importante), a 1.0 (muy importante). El peso indica la importancia relativa
que tiene ese factor para alcanzar el éxito. Las oportunidades suelen tener
pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener
pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras. La suma de
todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0. 3. Asigne una
calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito

con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan

14



respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 =
una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una
respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias
de la empresa. 4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para
obtener una calificacion ponderada. 5. Sume las calificaciones ponderadas
de cada una de las variables para determinar el total ponderado de la
organizacion. (M.G, 2014)

La matriz MEFI

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion
estratégica consiste en constituir una matriz EFIl. Este instrumento para
formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece
una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al
elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el
hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se
debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante
mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales.
La matriz EFI, similar a la matriz EFE del perfil de la competencia que se

describi6 anteriormente y se desarrolla siguiendo cinco pasos:

1. haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso
de la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total,
gue incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y
después las debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes,

razones y cifras comparativas.

2. Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado
indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la
empresa. Independientemente de que el factor clave represente una fuerza

0 una debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran
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mas en el desempefio dela organizacién deben llevar los pesos mas altos.

El total de todos los pesos debe de sumarl.0.

3. Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto
de indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacién =3) o una
fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la

companiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente

para determinar una calificacion ponderada para cada variable.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar

el total ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI,
el total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo
la calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de
2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno,
mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion
interna fuerza. La matriz EFI, al igual que la matriz EFE, debe incluir entre
10 y 20 factores clave. La cantidad de factores no influye en la escala de

los totales ponderados porque los pesos siempre suman 1.0.

Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una
debilidad, el factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFl y a cada
uno se le debe asignar tanto un peso como una calificacion. Por ejemplo,
el logotipo de Playboy ayuda y perjudica a Playboy Enterprices; el logo
atrae a los clientes para la revista, pero impide que el canal de Palyboy por

cable entre a muchos mercados.

La tabla siguiente contiene un ejemplo de una matriz EFI. Notese que las
fuerzas mas importantes de la empresa son su razon de circulante, su

margen de utilidad y la moral de los empleados, como indican las 4
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calificaciones. Las debilidades mayores son la falta de un sistema para la
administracion estratégica, el aumento del gasto para lyd y los incentivos
ineficaces para los distribuidores El total ponderado de 2.8 indica que la

posicion estratégica interna general de la empresa esta arriba de la media.

En las empresas que tienen muchas divisiones, cada division autbnoma o
unidad estratégica de preparar una matriz EFl. Después, las matrices de
las divisiones se integran para crear una matriz EFI general para la
corporacion. (CONTRERAS, 2006)

Analisis FODA

El andlisis FODA en inglés SWOT se realiza observando y describiendo (es
un andlisis cualitativo) las caracteristicas del negocio y del mercado en el
cual se encuentra la organizacion, el analisis FODA permite detectar las
Fortalezas de la organizacién, las Oportunidades del mercado, las

Debilidades internas de la empresa y las Amenazas en el entorno .

La matriz de actividades o FODA es una herramienta que permite
conformar un cuadro de la situacion actual de la empresa y organizacion,
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permita en
funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual
de la empresa y organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.
Fortalezas

Describen los factores que pueden poner en peligro la supervivencia de la

organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden
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esquivarse o ser convertidas en oportunidades. Aquellas capacidades
distintivas en las que se apoya para basar el crecimiento, el desarrollo y
crear una fuente de ventaja competitiva para enfrentar la competencia

facilitando su capacidad actual de respuesta en el marco que le es propio.

Al evaluar las fortalezas de una organizacion, tenga en cuenta que éstas

se pueden clasificar asi:

o Fortalezas organizacionales comunes. Cuando una determinada
fortaleza es poseida por un gran nimero de empresas competidoras. La
paridad competitiva se da cuando un gran numero de empresas
competidoras estan en capacidad de implementar la misma estrategia.

« Fortalezas distintivas. Cuando una determinada fortaleza es poseida
solamente por un reducido niumero de empresas competidoras. Las
empresas que saben explotar su fortaleza distintiva, generalmente
logran una ventaja competitiva y obtienen utilidades econdmicas por
encima del promedio de su industria. Las fortalezas distintivas podrian
no ser imitables cuando:
> Su adquisiciéon o desarrollo pueden depender de una circunstancia

histérica Unica que otras empresas no pueden copiar.
> Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por
las empresas competidoras. (Se basa en sistemas sociales

complejos como la cultura empresarial o el trabajo en equipo).

» Fortalezas de imitacion de las fortalezas distintivas. Es la capacidad
de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de convertirla en una
estrategia que genere utilidad econdmica. La ventaja competitiva sera
temporalmente sostenible, cuando subsiste después que cesan todos
los intentos de imitacion estratégica por parte de la competencia. Al
evaluar las debilidades de la organizacion, tenga en cuenta que se esta
refiriendo a aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e
implementar estrategias que le permitan desarrollar su mision. Una

empresa tiene una desventaja competitiva cuando no esta
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iImplementando estrategias que generen valor mientras otras empresas
competidoras si lo estdn haciendo (ESCOBAR, 2002).

Oportunidades

Oportunidades se describen a los posibles mercados, nichos de negocio
que estan a la vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa
una pérdida de ventaja competitiva. Acontecimientos, variables y
caracteristicas del contexto social, econdmico, politico, legislativo, cultural,
medioambiental, territorial o internacional que producen algin impacto
facilitando y/o incrementando el éxito actual de respuesta en el marco que

le es propio a la empresa.
Debilidades

Describe los factores en los cuales poseemos una posicién desfavorable
respecto a la competencia. Aquellas capacidades no potenciadas que de
mantenerse o atenuarse dificultan y/o reducen el crecimiento, el desarrollo
y el potencial de cambio de la organizacion debilitandola ante la

competencia en el marco que le es propio.
Amenazas

Describen los factores que pueden poner en peligro la supervivencia de la
organizaciéon, si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden

esquivarse o ser convertidas en oportunidades.

Acontecimientos, variables y caracteristicas del contexto social,
econdémico, politico, legislativo, cultural, tecnolégico, medioambiental,
territorial o internacional cuyo impacto puede reducir o limitar la capacidad
o volumen actual de actividad y/o nivel de competitividad en el marco que

le es propio a la empresa (INIGUEZ, 2015).
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Mercado
Un mercado, es un grupo de compradores y vendedores de un determinado
bien u servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda

del producto u servicio, y los vendedores, la oferta. (MANKIW, 2007).

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. (AGUADO, 2006).

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son “todos
los consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad
o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un

intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo”.

Sintetizando conceptos suscritos, el Mercado es un grupo de gente que

puede comprar un producto o servicio si asi lo desea.

. Demanda

La Demanda, es la cantidad de compradores que quieren y necesitan un

bien el cual puedan comprarlo. (MANKIW, 2007).

Cantidad de productos, bienes y/u servicios que los compradores estan

dispuestos a adquirir a un determinado precio. (AGUADO, 2006).

A partir de las conceptualizaciones impartidas por autores, la Demanda es
la suma de las compras bienes y servicios que realiza un cierto grupo social
en un momento determinado.

° Oferta

Oferta, se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan
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dispuestos a producir a los posibles precios del mercado. Es decir son las
cantidades de una mercancia que los productores estan dispuesto a poner
en el mercado, las cuales tienden a varias en relacion directa con el
movimiento del precio. (FISCHER Laura, 2007).

La Oferta es la combinacion de productos, servicios, informacién o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o
deseo, sin limitarse a productos fisicos sino también a servicios, actividades
0 beneficios. (KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, 2012).

Condensando las definiciones de profesionales, la Oferta es el conjunto de
propuestas de precios que se hacen en el mercado para la venta de bienes

y/o servicios.

o Competencia

Rivalidad entre empresas ofertantes de productos, bienes y/o servicios que

aspiran conseguir el maximo de clientes/usuarios (OLAMENDI, 2010).

No se da competencia entre los productos fisicos que las empresas
producen en sus fabricas, sino entre los valores que afiaden a sus ofertas
en forma de envase servicios, publicidad, consejos al cliente, financiacion,
plazos de entrega, almacenamiento y otras cosas que la gente valora.
(PHILIP, 2008).

Sintetizando Competencia es la Rifia entre empresas que distribuyente u
oferta un mismo producto, bien y/o servicio de forma diversa para el

consumo del cliente.

. Presupuesto

Estimacion monetaria de manera sistematica, que considera las

operalizaciones cuantitativamente de los objetivos de la empresa bajo un
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periodo determinado, y alcanzarlos de acuerdo a los resultados que adopta
de manera estratégica utilizando los recursosb administrativos necesarios
para su ejecucion. (GORDON, 2006).

Es una herramienta esencial para planificar como se determinan vy
gestionan los recursos que son necesarios para lograr los mejores
resultados posibles, integra los esfuerzos econdmicos y financieros de toda
la organizacion. El sistema presupuestario es plenamente adaptado a las

necesidades del negocio -empresa proyectando en futuro. (MUNIZ, 2009).

Deduciendo los conceptos anteriores, Presupuesto es la estimacion
monetaria que integra los esfuerzos econdmicos y financieros de toda la
empresa/organizacion, adaptado a los objetivos corporativos de manera

estratégica para su ejecucion.

o Control

El control es la etapa final de un plan de marketing, a través de él se
pretenden detectar los posibles fallos y desviaciones que se han producido

para aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
(VICUNA, 20086).

Concluyendo, Control es la etapa medidora y correctora del proyecto y es

la toma de decisiones ante los resultados finales.

Turismo
Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y

estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de

tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, y otros motivos no

22



relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar
visitado. (TOMAELLO, 2015).

Desde sus origenes, el término “turismo” ha sido asociado a la accion de
“viajar por placer”. Aun hoy, muchas personas lo entienden exclusivamente
de esta forma sin tener en cuenta sus otras motivaciones y dimensiones.
Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su residencia habitual por menos de un afio y con
fines de ocio, negocios, estudio, entre otros. El turismo es, en la practica,

una forma particular de emplear el tiempo libre y de buscar recreacion.

Enfatizando a lo expuesto por expertos, Turismo comprende las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancia en lugares distintos

al de su entorno habitual por un periodo inferior a un afo.

Planta Turistica

Corresponde al subsistema integrado por el equipamiento (alojamiento,
alimentacion, esparcimiento y servicios turisticos) y las instalaciones
turisticas. (MORENO, 2014).

Son aquellas empresas que facilitan al turista/visitante la permanencia en
el lugar de destino (alojamiento, alimentacién, esparcimiento,
desplazamiento etc.). Estos servicios suelen darse en el destino a
excepcion de las agencias de viajes emisoras, que actian en el lugar de
origen. (PANOSSO, Alexandre & LOHMANN, Guilherme, 2012).

Sintetizando las conceptualizaciones, Planta turistica es el conjunto de
instalaciones prestadoras de servicios complementarios para el

turista/visitante que facilitan su permanencia en su estancia.
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Infraestructura Turistica

Comprende todos los servicios o elementos basicos que se prestan dentro
del Destino Turistico tanto para personas locales como para visitantes o
turistas. (TURISMO, 2008).

Conjunto de obras basicas, generalmente de accion estatal, en materia de
accesos, comunicaciones, abastecimientos de agua, eliminacion de
desechos, puertos, aeropuertos, etc. (PANOSSO, Alexandre & LOHMANN,
Guilherme, 2012).

Sustrayendo las definiciones anteriores, se determina que Infraestructura
Turistica es el conjunto de servicios y elementos basicos del medio para
acoger al turista/visitante.

Producto Turistico

Es el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen a una determinada
demanda capaz de cancelar un valor monetario por estos. (GONZALEZ,
2013).

Es el conjunto de bines y servicios que se ofrecen al mercadeo en forma
individual o en una gama muy amplia de combinaciones resultantes de las
necesidades, requerimientos o deseos del turista y/o visitante. Ahora bien,
en la produccion de productos turisticos hay que destacar el tratamiento

especial de tres tipos de actividad productiva turistica; (MORENO, 2014)

e Productos de bienes
e Las agencias de viajes

e Los operadores turisticos.
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Condensando las definiciones expuestas, el Producto Turistico es todo bien
y/o servicio que demanda el turista/visitante para satisfacer sus

necesidades u deseos.

Atractivo Turistico

Son lugares sucesos, objetos etc, de interés del turista dentro del Destino
Turistico. (TURISMO, 2008).

Valores propios existentes, natural, cultural o de sitio, que motivan la
concurrencia de una poblacion foranea susceptible a ser dispuesto y/o
acondicionadas especificamente para su adquisicion y/o usufructo
recreacional directo. (ROSA DE JUAN, Carmen. GRAY, Ana. NIETO,
Eloisa & MARCE, Pilar, 2015).

Sustrayendo los anteriores suscritos, se considera Atractivo Turistico a los
elementos determinantes para motivar, por si solos 0 en combinacion con
otros, el viaje turistico hacia otra localidad, lugar, objeto u acontecimiento

de interés fuera de su residencia habitual.

Comunicacion Turistica

Engloba las actividades de informacion sobre los productos, bienes y
servicios de la empresa, se dirige de modo persuasivo hacia el mercado y
crea el conocimiento necesario para motivar al demandante adquirir lo
expuesto en el mismo de acuerdo a sus necesidades u deseos. (SUSMAN,
2009).
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Instrumentos;

e Publicidad.- Insercién de anuncios en diversos medios de comunicacion
de masas; television, prensa, revistas, radio, inclusion de anuncios,

guias turisticas, folletos y paginas web.

e Ferias Turisticas.- Encuentros anuales de corta duracion que tienen
como objetivo presentar y promocionar la oferta comercial de empresas
y destinos a intermediarios, proscriptores y publico en general, su
méaxima utilidad consiste en mantener contacto personal entre los

distintos operadores del sector.

e Ventas.- Conjunto de acciones que mediante diversos estimulos tratan
de incrementar la demanda a corto plazo. Pueden ir dirigidas a los

intermediarios, vendedores propios, consumidores o proscriptores.

¢ Relaciones publicas.- Conjunto de acciones tendentes a mantener
buenas relaciones o tratar de influir sobre las decisiones de determinado

publico o colectivo.

Implica la difusion de las bondades de la oferta turistica hacia los “clientes”
potenciales, es decir dar a conocer el producto turistico. Este incluye tanto
los atractivos, como actividades turisticas, infraestructura y todo tipo de
servicios que dentro del territorio comunal pueden ser de interés para una
visita. (TOMAELLO, 2015).

Sintetizando, La comunicacion turistica es el conjunto de actividades que
se dirigen directamente a un publico objetivo, mediante propagandas
interactivas, que sean llamativas a la visualizacion del consumidor logrando

facilitar la obtencion del producto, bien u servicio.
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e Promover

Es una actividad publicitaria de caracter decisivo con la participacion de
entidades y redes de comunicacién, que mantienen inevitable
interdependencia para fomentar, implementar, intervenir, fiscalizar e invertir
en promocioén a beneficio de los bienes, servicios, productos y atractivos de

interés para el mercado consumidor. (MORENO, 2014).

e Fomentar

Es el nucleo social mas importante que permite incidir, excitar, promover,
desenvolver en los comportamientos de los individuos, para aumentar la
intensidad de una actividad que permitira lograr los objetivos planteados de
la organizacion. (OLAMENDI, 2010).

Recurso Turistico

Son bienes y servicios que el hombre a través de sus medios toma y logra
convertir en su patrimonio utilizable y explotable (sitios naturales,
manifestaciones culturales, folclor, investigaciones cientificas etc.).
(TOMAELLO, 2015).

Corresponde a todos los bienes y servicios, que por intermedio de la
actividad humana y de los medios con que cuenta, hacen posible la
actividad turistica que satisfacen las necesidades de la demanda.
(MOLINA, Sergio & RODRIGUEZ Sergio, 2009).

Sustrayendo Iss conceptualizaciones, un Recurso turistico se define entre
atractivo turistico que motivan la visita del turista (naturales, culturales,
eventos...), y actividades turisticas que correspondan al uso de ese recurso

por parte del visitante (paseo, bafios, observaciones de aves).
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Plan de Mejoras

Mecanismo para identificar riesgos dentro de la empresa, acciona
soluciones que generen mejores resultados si fuese el caso. (GORDON,
2006).

Responde ante los cambios que presenta su entorno, logrando cumplir con
los objetivos corporativos establecidos, con la finalidad de detectar los
puntos débiles de la empresa, y plantear soluciones al problema.
(LEMAITRE, M.J & ZENTERO, M.E , 2012).

Es una accién autocorrectora que utiliza las empresas u organizaciones al
no contar con resultados positivos ante los objetivos establecidos en la

ejecucion de un proyecto.

Marco Legal

Para elaborar el siguiente proyecto se basara en las Leyes vigentes del
Ministerio de Turismo; del promover y fomentar y los reglamentos de la

Universidad Nacional de Loja 2009.

Considerando el Plan Nacional de Desarrollo del Ecuador, llamado también
Plan Nacional para el Buen Vivir 2009-2013, el Plan Estratégico de
Desarrollo del Turismo Sostenible en Ecuador hacia el afio 2020
(PLANDETUR 2020), donde el turismo es interpretado como una actividad
sostenible con politicas y acciones propias, que ante todo respetan el
patrimonio cultural y natural del pais, fortalecido mediante el Plan Integral
de Marketing Turistico del Ecuador 2014 (PIMTE, 2014).
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Ley de Turismo

Capitulo I: De las actividades Turisticas y su categorizacion.

Art. 42.- Actividades turisticas, segun lo establecido por el art.5 de la Ley

de Turismo se consideran actividades turisticas las siguientes:

a) Alojamiento,

b) Servicio de alimentos y bebidas;

c) Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos
para este proposito;

d) Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte,
esa actividad se considerara parte del agenciamiento;

e) La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos, congresos y convenciones; vy,

f) Casinos, salas de juego (bingo — mecanico), hipédromos y parques de

atracciones.

Capitulo II: De las actividades Turisticas y de quienes las ejercen.

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el
registro de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que acredite
idoneidad del servicio que ofrece y se sujeten a las normas técnicas y de
calidad vigentes.

Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la inscripcién del prestador de

servicios turisticos, sea persona natural o juridica, previo al inicio de

actividades y por una sola vez en el Ministerio de Turismo, cumpliendo con
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los requisitos que establece el Reglamento de esta Ley. En el registro se
establecera la clasificacion y categoria que le corresponda.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales
a los cuales esta Cartera de Estado, les transfiera esta facultad,
concederan a los establecimientos turisticos, Licencia Unica Anual de
Funcionamiento; lo que les permitira: a) Acceder a los beneficios tributarios
que contempla esta Ley; b) Dar publicidad a su categoria; c) Que la
informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga
mencion de ese empresario instalaciéon o establecimiento; d) Que las
anotaciones del Libro de Reclamaciones, autenticadas por un Notario
puedan ser usadas por el empresario, como prueba a su favor; a falta de
otra; y, €) No tener, que sujetarse a la obtencion de otro tipo de Licencias
de Funcionamiento, salvo en caso de las Licencias Ambientales, que por

disposicion de la ley de la materia deban ser solicitadas y emitidas.

Capitulo IV: ElI Fondo de Promocién Turistica

Art. 76.- De la promocion.- con el objeto de consolidar la identidad e imagen
turistica del Ecuador en el ambito nacional e internacional, el Ministerio de
Turismo dictara las politicas y el marco referencial a efectos de posicionar

al pais como destino turistico.

La gestion de la promocion turistica le corresponde al Ministerio de Turismo
en conjunto con el sector privado. Los medios de la promocién y mercadeo
del Ecuador, sin que sean un limitante seran canales convencionales como
ferias, talleres, viajes de familiarizacion, congresos, exposiciones, entre
otros no convencionales como servicios de informacion turistica, internet y

material publicitario etc.

La ejecucion de la promocion turistica del Ecuador se realizara con estricta

sujecion al Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador, Plan de
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Competitividad Turistica y el Plan Nacional de Mercadeo, los mismos que

seran utilizados como herramientas fundamentales.

Marco Conceptual

Deseo.- considerado como un acto voluntario posterior a la necesidad, se
puede definir como la forma en que la persona manifiesta la voluntad de
satisfacer la misma, logicamente los factores sociales, culturales y

ambientales en marcan los estimulos de marketing para su consecucion.

Fomentar.- favorecer la realizacion o el desarrollo de una cosa, iniciandola

o activandola si se encuentra paralizada o detenida provisionalmente.

Marketing Turistico.- se entiende la adaptacion sistematica y coordinada
de las politicas de las que dependen y emprenden negocios turisticos,
privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional,
para satisfaccion 6ptima de ciertos grupos determinados de consumidores
y lograr de esta forma un beneficio apropiado.

Mezcla de Marketing.- es la combinaciébn de ventas personales,

publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion.

Necesidad.- Cuando se llega a un determinado nivel de coherencia, es
decir, cuando esta se hace muy intensa, se transforma en necesidad. Estas
existen en el individuo, sin que haya ningun bien destinado a satisfacerla.
Las necesidades tienen raiz bioldgica, estan condicionadas por el medio

social.
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Producto.- es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el
mercado vine a satisfacer la necesidad de un determinado cliente o usuario.

Al bien material se le denomina producto y al inmaterial servicio.

Promover.- en el ambito de la publicidad, promover se emplea como
equivalente de impulsar o estimular la compra de un producto o
servicio mediante la potenciacion de su mensaje publicitario.

Servicio.- se define a la actividad y consecuencia de servir, a nivel
econodmico y en el &mbito del marketing, se suele entender a un cumulo de
tareas desarrollas por una entidad para satisfacer las exigencias de sus

clientes/usuarios.

Turista.- todo visitante que viaja a un lugar distinto de aquel en el que tiene
su residencia habitual, que efectla una estancia de por lo menos un noche,
pero no superior a un afio, y cuyo motivo principal de la visita no es el de

ejercer una actividad que se remunere en el pais visitado.

Visitante.- toda persona que viaja, por un periodo inferior a un afio, a un
pais distinto del de su residencia habitual, pero fuera de su entorno habitual,
y cuyo motivo principal de la visita no es ejercer un actividad remunerada

en el pais visitado.

Lagunas

Una laguna es un cuerpo de agua regularmente dulce y que es de menor
tamafio que un lago. A menudo se halla cerca de un cuerpo de agua mas

grande: el mar u océano.

El término “laguna” parece provenir de la palabra laguna, tomada del idioma
italiano, y que originalmente se referia a las aguas circundantes de

Venecia.
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Descripcion de las lagunas

La distincion entre un lago y una laguna no es del todo clara, pero lo cierto
es que aunque algunos autores marcan sus propios limites, algunos
cuerpos de agua denominados bahia, estuario o lago, son en realidad

lagunas.

“La principal caracteristica de una laguna es estar separada del océano por

alguna barrera fisica.”

Las lagunas son aguas poco profundas, de relativa calma en comparacion
con los rios ya que no se encuentran en movimiento y en cambio estan
estancadas. ¢Su principal caracteristica? Estar separadas del océano por

alguna barrera fisica.

La formacién de las lagunas puede deberse a su cercania con el mar pero
otra razén esta relacionada con los rios. En ocasiones, estos forman brazos
y meandros que son susceptibles de quedar aislados del curso principal;
con el paso del tiempo diversos materiales se depositan en la cuenca y se

forma la laguna.
Tipos de lagunas

-Lagunas costeras. Se localizan cerca de otro cuerpo de agua mucho mas
grande, del que arrecifes, islas barreras o bancos de arena los separan.
Las islas barreras son grupos de islas dispuestas de forma paralela a la

costa.

Las lagunas costeras son las mas conocidas. Se forman cuando las aguas
del océano se filtran entre la barrera fisica hacia una cuenca cercana a la
orilla. Asi pues, en ocasiones las corrientes de marea provenientes del
océano pueden acarrear agua hacia la laguna y desde ella. Su tamafio y
profundidad estan fuertemente influidos por el océano: cuando el nivel del
mar es alto, la laguna puede ser facilmente confundida con una bahia o un

lago, pero si el nivel del mar es bajo, mas bien parece un humedal.
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El agua puede ser dulce, salada o salobre. Mientras mas protegida se

encuentra una laguna, menos saladas son sus aguas, y viceversa.

-Lagunas de atoldn (Atoll lagoons en inglés). Son similares a las lagunas
costeras, pero estan protegidas por arrecifes de coral en lugar de bancos
de arena o islas barrera. Este tipo de laguna se forma durante el transcurso
de varios millones de afios: 1) arrecifes de coral colonizan la zona alrededor
de una isla volcanica, 2) la isla desaparece en el fondo del océano y 3) los
arrecifes, aun sobre el nivel del mar, pasan a ser un atolon y la barrera entre

el mary la joven laguna.

Las lagunas de atolon pueden tener porciones de mayor profundidad que
las de las lagunas costeras, y la piedra caliza proveniente de los arrecifes
y la arena de coral proveen un bellisimo tono azul. (GUERRERO, 2011)

d.2. MARCO REFERENCIAL

Antecedentes generales.

La Parroquia Nueva Loja, se encuentra ubicada a 297 msnm al centro del
Canton Lago Agrio - Provincia de Sucumbios, cuenta con 57.727 hab, con
una tasa de crecimiento anual de 0,12%; la poblacion pertenece a varios
grupos étnicos, especialmente Kichwas, Cofanes y Secoyas; conocida
como la capital petrolera del Ecuador, cuenta con una superficie total de
37.845,09 ha y con un temperatura media de 25°C, se limita con;

Sus limites son:

¢ Norte: Republica de Colombia

e Sur: Parroquia Santa Ceciliay El Eno
e OQOeste: Parroquia Jambeli

e Este: Parroquia General Farfan
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Ubicaciéon Politica

El Cantén Lago Agrio, tiene una superficie aproximada de 3.139 km?. Se
encuentra en la zona central de provincia de Sucumbios, al noreste de la
Republica del Ecuador, cuenta con una poblacion de 91.744 hab.,
distribuidos mayoritariamente en el area rural (63%), tiene una tasa de
crecimiento anual de 2,98%. La misma que representa el 28% del total de
habitantes de la Provincia de Sucumbios. La estructura poblacional la
conforman tantos colonos provenientes de varias provincias, asi como
indigenas de la region amazonica, destacandose la nacionalidad Kichwa,

Secoya y Coféan.

El Cantdn esta conformado por 7 parroquias, una urbanay 6 rurales; Nueva
Loja su cabecera cantonal, Santa Cecilia, Pacayacu, General Farfan, El
Eno, Dureno y Jambeli.

El Cantén Lago Agrio, limita con lo siguiente:

e Provincia: Sucumbios

e Norte: Republica de Colombia

o Sur: Cantones; Joya de los Sachas, Shushufindi y
Cuyabeno.

e Este: Cantones; Putumayo y Cuyabeno

e Oeste: Canton Cascales.
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Ubicacion Geogréfica

La provincia de Sucumbios, se encuentra ubicada al noroeste del Ecuador
continental cubriendo un espacio geogréafico de 18.612 km? en un rango
altitudinal que varia entre los 3.562 msnm. Es una de las principales
provincias que provee al Estado el petrdleo que exporta el Ecuador, se
caracteriza por sus paisajes amazonicos de la exuberante region
amazobnica, en medio de una zona biodiversa caracterizada por su clima de
paramo que va modificandose debido a la altitud, humedad y viento que lo
convierte en un clima tropical himedo, muy caluroso con una temperatura

promedio de 28°C.

Su poblacion es de 176.472 hab., de acuerdo al INEC 2010 sus habitantes
nativos pertenecen principalmente por nacionalidades indigenas como
Kichwa, Cofan, y Secoyas. Entre sus principales atractivos podemos
mencionar la Reserva Faunistica Cuyabeno, el volcan Reventador y sus
Rios de gran fluctuacion como es el Aguarico y San Miguel, atractivos

rodeado de una extensa biodiversidad y de inmensa meseta amazonica.

Cuadro 2. Representacion de cantones de la Provincia de Sucumbios.

CANTON POBLACION INEC 2010 AREA
Céscales 11.104 1. 248 km?
E= | Cuyabeno 7.133 3. 875 km?
Gonzalo Pizarro 8. 599 2. 223 km?
Lago Agrio 91 744 3. 139 km?
™ | Putumayo 10. 174 3. 559 km?
Shushufindi 44. 328 2. 463 km?2
Sucumbios (alto) 3. 390 1. 502 km?

Fuente: GADP-S 2012.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

La Provincia de Sucumbios se limita, al Norte con la Frontera de Colombia
— Putumayo, al Sur Provincia de Napo y Orellana, Este con el
Departamento de Loreto — Peru y Oeste la Provincia de Carchi, Imbabura
y Pichincha.
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Aspectos Biofisicos y climaticos

Aspectos biofisicos (Floray Fauna)

Flora

Cuadro 3. Flora del area de estudio.

N° NOMB'RE NOMI?RE FAMILIA
COMUN CIENTIFICO
1 | Aguacate Persea americana LAURACEAE
2 | Achiote Bixa orellana BIXACEAE
3 | Ayahuasca Banisteriopsis caapi | MALPIGHIACEAE
4 | Balso Ochroma lagopus BOMBACEAE
5 | Café Coffea arabica RUBIACEAE
6 | Cacao Theobroma STERCULIACEAE
subincanum
7 | Cafiade azucar | Saccharum POACEAE
officinarum
Cedro Cedreta montana MELIACEAE
Ceiba Ceiba pentanra BOMBACEAE
10 | Cola de Caballo | Equisetum bogotense | EQUISETACEAE
11 | Chirimoya Annona cherimola ANNONACEAE
12 | Chontaduro Bactris gasipaes ARECACEAE
(PALMAE)
13 | Cresta de gallo Amaranthus caudatus | AMARANTHACEAE
14 | Guayacan Tabebuia Chrysantha | BIGNONIACEAE
15 | Guadua Guadua angustifolia | POACEAE
16 | Hierba Luisa Lippia triphylla VERBENACEAS
17 | Laurel Glyricidia sepium FABACEAE
18 | Mate Astrocaryum ARECACEAE
chambira
19 | Matico Piper aduncum PIPERACEAE
20 | Palma de coco Cocos nucifera ARECACEAE
(PALMAE)
21 | Tagua Phytelephas ARECACEAE
seemanni (PALMAE)
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22 | Yagé Banisteriopsis caapi | MALPICHIACEAE
23 | Yuca Borojoa patinoi RUBIACEAE

24 | Uha de gato Uncaria tomentosa RUBIACEAE
Fuente: MAGAP Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y
Pesca.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

e Fauna

En cuanto a la fauna del sector tenemos una gama diversa debido al hbitat
gue representa, desde; Aves, Mamiferos, Peces y Réptiles de los cuales se
describe los mas representativos;

Cuadro 4. Fauna del area de estudio - mamiferos.

N° NOMBRE NOMBRE CIENTIFICO FAMILIA
COMUN
MAMIFEROS
1 | Armadillo Dasypus novemcinctus | DASYPODIDAE
2 | Capibara Hydrochoerus CAVIIDAE
hydrochaeris
3 | Cusumbo Potos flavus KINKAJU,
TUTAMONO
4 | Cuchucho Coati amazdnico NASUA NASUA
5 | Guanta Cuniculus paca CUNICULIDAE
6 | Guatusa Dasyprocta fuliginosa DASYPROCTIDAE
7 | Mono aullador Alovatta caraya CEBIDAE
8 | Pantera Panthera onca FELIDAE
9 | Sajino Pecari de Collar PECARI TAJACU
10 | Tigrillo Felis Concolor FELIDAE
11 | Venado Mazama americana CERVIDAE

Fuente: MAGAP Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y
Pesca.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Cuadro 5. Fauna del area de estudio - peces.

N° NOMBRE NOMBRE CIENTIFICO FAMILIA
COMUN
PECES
1 | Bocachico Prochilodus nigricans PROCHILODONTI
DAE
3 | Cachama Colossoma CHARACIDAE
macropomun
4 | Guanchinche Hoplias malabaricus ERYTHRINIDAE
5 | Piraha Serrasalmus rhombeus | CHARACIDAE
6 | Tilapia Oreochromis sp CICHLIDAE
7 | Vieja Aequidens rivulatus CICHLIDAE

Fuente: MAGAP Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y

Pesca.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Cuadro 6. Fauna del area de estudio - aves.

N° FLORA NOMBRE FAMILIA
CIENTIFICO
AVES
1 | Garza blanca Casmerodius albus ARDEIDAE
2 | Guacamayo Ara ararauna PSITTACIDAE
azuliamarillo
3 | Guacamayo Ara macao PSITTACIDAE
escarlata
4 | Garrapatero Crotophaga sulcirostris | CUCULIDAE
5 | Loros Ognorhynchus icteroti | PSITTACIDAE
6 | Papagayos Psittaciformes PSITTACIDAE
7 | Pava amazonica Penelope ogscura CRACIDAE
8 | Perico Aratinga erythrogenys | PSITTACIDAE
9 | Tucan Ramphastos Tucanus | RAMPHASTIDAE

Fuente: MAGAP Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y

Pesca.

Elaborado por: la autora.
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Cuadro 7. Fauna del area de estudio, Réptiles

N° FLORA NOMBRE CIENTIFICO FAMILIA
REPTILES
Caiméan Negro Melanosuchus niger ALLIGATORIDAE
Culebra acuatica | Helicops leopardina COLUBRIDAE
Charapas Podocnemis unifilis PODOCNEMIDIDA
E
4 | Falsa Coral Pseudoboa petola COLUBRIDAE
5 | Vibora Cascabel | Crotalus durissus CROTALIDAE

Fuente: MAGAP Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y
Pesca.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Aspectos Climaticos

Nueva Loja — Lago Agrio, se encuentra a una altitud de 297 msnm. aprox.,

posee un piso climatolégico humedo tropical, nubosidad y temperatura

media, precipitacion variada anualmente.

e Temperatura

La temperatura maxima absoluta corresponde a 26,9°C, y la minima

desciende a 24,9°C con fluctuaciones durante todo el afio.

Cuadro 8. Temperatura del area de estudio, Lago Agrio.

Fuente: INHAMI, 2014.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Gréfico 4. Temperatura del area de estudio, Lago Agrio.

PROMEDIO MENSUAL DE TEMPERATURA

27,5

Ago SEP OCT NOV DIC

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL
=—=TEMPERATURA 27 26,5 26,2 26 25,7 25,1 24,9 25,7 26,5 26,8 26,9 26,9

e TEMPERATURA

Fuente: INHAMI, 2014.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Tanto en la tabla, como en el grafico se indica que los valores mas bajos
de temperatura media mensual se encuentran en los meses de junio y julio,
gue corresponden a los meses de mayor precipitacion y los mas altos en
los meses de diciembre a enero.

e Precipitacion

Cuenta con una superficie aproximadamente de 3.138,8km?2., la cual se

involucra con una precipitacion que va desde 197,8 a 388mm.

Cuadro 9. Precipitacion del area de estudio, Lago Agrio.

LAGO EN | FE | MA | AB | MA | JU AG | SE | OC | NO .
AGRIO E B R R Y N |JUL| O P T V | DIC | ANO

Fuente: INHAMI, 2014.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Grafico 5. Precipitacion del area de estudio, Lago Agrio.

PROMEDIO ANUAL DE PRECIPITACION

500
400

300 el 1
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100
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ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AEO SEP OCT NOV DIC

e PRECIPITACION 197,8229,9324,8380,4 388 332,7298,2226,8238,2317,4331,1283,1

= PRECIPITACION

Fuente: INHAMI, 2014.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Tanto en la tabla, como en el grafico indica que entre los meses de; (marzo,
abril, mayo) son lluvias intensas, (enero y febrero) son meses de sequia y
los meses de (junio, julio agosto y septiembre) clima variado “sol y lluvia”.

e Humedad

La humedad relativa es alta, con valores superiores que varian entre 76 %

a 84%, tanto en las estribaciones altas, medias y bajas, durante todo el afio.

Cuadro 10. Humedad del &rea de estudio, Lago Agrio.

LAGO EN | FE | MA | AB | MA JU | JU | AG | SE | OC | NO | DI | AN
AGRIO E B R R Y N | L ®) P T vV |[C]| O

Fuente: INHAMI, 2014.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Grafico 6. Humedad del area de estudio, Lago Agrio.

PROMEDIO ANUAL DE HUMEDAD

86
84
82
80
78
76
74

72 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEP OCT NOV DIC
e==HUMEDAD 76 79 82 8 8 84 8 79 77 78 79 78

e HUMEDAD

Fuente: INHAMI, 2014.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Tanto en la tabla, como en el grafico muestra que la humedad es poco
variada debido al factor influenciado por los efectos producidos por la densa
vegetacion, las altas y constantes precipitaciones asi como la incidencia
constante de nubosidad y/o garlda y se refleja en la abundancia de epifitas

presentes en la vegetacion.
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E. MATERIALES Y METODOS
e.l. Materiales

En la investigacion se utilizd los siguientes materiales, equipos,
herramientas e insumos;

e Celular Huawei Y550-L03

e Camara digital Samsung 8mp.

e GPS, Google Maps, con conexion wifi version 6.14.5 (#06140502).

e Lapto marca; Acer E3-111 series

e Memoria DDR3 L 4GB

¢ Almacenamiento Aprox. 18 GB

e Moto motor 1, modelo Fatty 125cc — 2015, vehiculo de movilizacion.

e.2. Métodos.

Métodos de investigacion

Podemos establecer dos grandes clases de métodos de investigacion: los
meétodos logicos y los empiricos. Los primeros son todos aquellos que se
basan en la utilizacién del pensamiento en sus funciones de deduccion,
andlisis y sintesis, mientras que los métodos empiricos, se aproximan al
conocimiento del objeto mediante sus conocimiento directo y el uso de la

experiencia, entre ellos encontramos la observacion y la experimentacion.

Método deductivo

Mediante ella se aplican los principios descubiertos a para dar a conocer
las actitudes predominantes, situaciones, costumbre y casos particulares,
a partir de un enlace de juicios, para identificar la situacion actual del objeto
de estudio
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La informacién obtenida contribuira a realizar el FODA, identificando las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que presenta el

estudio para proponer el plan de marketing a la Laguna Julio Marin.

Método légico inductivo.

Para el desarrollo de este proceso investigativo se precisdé obtener
informacion directa en el area de estudio, denominado también in situ.
Investigacion que fue indispensable, para el presente estudio, que
determina la caracterizacion de atractivos, demanda, oferta, competencia y
levantamiento de informacién mediante fichas técnicas, realizaciéon de

encuestas, etc.

Método analitico:

La investigacion se la hace documental a través de la presente tesis la
misma que al realizar consultas de; (documentos, libros, revistas,
periédicos, memorias, investigaciones, anuarios, reglamento y ley de
turismo, etc.), permiti6 establecer varias etapas que involucran su
desarrollo, tales como; revision de literatura, metodologias vy

procedimientos a ser aplicados para su validacion.

Método descriptivo

El objetivo de la investigacién descriptiva fue conocer, describir las
realidades y caracteristica fundamentales que presenta el area e estudio
para registrar, analizar e interpretar correctamente; las situaciones de los
diferentes ambitos, en la que se desarrolla el atractivo turistico, asi mismo
los impactos que se genera en el medio ambiente, situaciones socio-
economica de la poblacion. Informacion que contribuyo para realizar el

diagnéstico y caracterizar procesos que intervinieron, generando la
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realizacion de las diferentes etapas del proyecto para proponer el Plan de
Marketing Turistico a la Laguna Julio Marin.

e.3. Técnicas

e Encuestas

Las encuestas fueron aplicadas a los turistas nacionales extranjeros y a la
poblacion de la parroquia Nueva Loja, logrando obtener datos positivos
que favorecen a la Laguna y a las personas que atentas con la
conservacion de sus atractivos naturales. (Modelo de Encuesta; ver en
Anexo 3)

e Entrevista.
La entrevista fue como un medio para recopilar informacion del manejo del

area de estudio, presupuestos, administracion y observaciones
representativas. (Modelo de entrevista: ver en Anexo 2).

e.4. Poblacion y Muestra

Cuadro 11.- Poblacién y muestra del sector de estudio, Nueva Loja, Lago
Agrio

SECTOR INVESTIGATIVO CANTIDAD %
Turistas Nacionales 67.793 67%
Turistas extranjeros 14.340 15%
Poblacion del Canton 18.600 18%
TOTAL 100.773 100%

Fuente: INEC 2010, MINTUR
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Formula a aplicar:
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B z?= N =PQ
Ce’(N—1)+z2=PQ

Tt

n = Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza deseado (1.96)
N = Tamafio de la poblacion
P = Proporcién real estimada de éxito (0.5)
Q = Proporcioén real estimada de fracaso (0.5)
E = Error muestral (0.05)

Ecuacion 1: Calculo de la muestra

3 z%2 % N * PQ
" e2(N—-1)+2Z2xPQ

n

1,962 * 100.773 * (0.50)(0.50)

" = 0.05)2(100.773 — 1) + (1,96)2 * (0.50)(0.50)
_ 96.743,97

252,79
n = 383

La encuesta fue aplicada a la siguiente muestra cuantitativa 383 turistas.

Metodologia por objetivos

Para el cumplimiento del primer objetivo < Aplicar la metodologia del PIMTE
2014, para el Plan del Marketing, Turistico en la Laguna Julio Marin> se
utilizaron los métodos deductivo, inductivo y analitico. La recoleccién de
informacion para el analisis interno se lo realiz6 mediante la entrevista al
Sr. Concejal Javier Marcelo Pazmifio Calero, quien es el encargo del
departamento de Turismo del GAD Municipal de Lago Agrio, asi como

informacion que reposa en el municipio.
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De este analisis de determinaron las fortalezas y debilidades, las cuales se
presentan en la matriz MEFI.

El analisis externo se lo realizo a través del estudio de mercado, en donde
se aplicaron encuestas a la poblacion de Lago Agrio, y a los turistas
nacionales y extranjeros, asi como se realiz6 el analisis de los diferentes
externos que influyen en el desarrollo de las actividades de la Laguna Julio
Marin, a través de este analisis se determinaron las oportunidades y

amenazas.

Para la ejecucion del segundo objetivo <Disefiar el Plan de Marketing
Turistico para la Laguna Julio Marin>, se procedio a considerar los objetivos
estratégicos que se desprende de la matriz de alto impacto, en donde se
hace el cruce del analisis FODA, y en base a ello plantear los planes de

accion para cada uno de los objetivos.

En lo que respecta al tercer objetivo <Establecer estrategias para promover
y fomentar el turismo en la Laguna Julio Marin>, se propusieron algunas
estrategias relacionadas al producto, a la plaza, el precio y la promocion,
determindndose las mejores opciones para hacer conocer la Laguna Julio

Marin.
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F. RESULTADOS

f.1. Realizar un diagnéstico de la situacion actual de la laguna Julio
Marin, ubicada en la parroquia Nueva Loja, Cantdon Lago Agrio,

provincia de sucumbios”

F.1.1. ANALISIS EXTERNO

Los factores externos son aquellos que inciden de un modo u otro en
desarrollo de la investigacion de la Laguna, tanto en el cumplimiento de los
objetivos, como en el plan de accidén previsto para el tiempo que sera

establecido el Plan de Marketing, para lo cual se debe analizar lo siguiente:

Macroentorno

Comprende los factores que inciden en lo que respecta al analisis de la

Laguna Julio Marin.

Factor econdmico

El sistema productivo de Nueva Loja —Lago Agrio, ha tenido un desarrollo
diferenciado en funcibn de las cualidades naturales del territorio.
Considerando que el uso del suelo que esta cubierto de bosque nativo el
38,08% pertenece a zonas intervenidas correspondientes a asociacion de
pasto cultivado (70%) y arboricultura tropical (30%) abarcando un 18,16%

del cantén. Igualmente la palma africana ocupa un area de 669,68 ha.

Hay sectores de mayor desarrollo econémico, provistos de zonas

comerciales consolidadas, las cuales se han desarrollo a partir de las
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ganancias de la explotacion petrolera que han permitido elevar en cierto
sentido la calidad de vida de la poblacion.

e Principales actividades econ6micas y productivas

El comercio se ha convertido en una de las principales fuentes de trabajo y
la ganaderia es un factor importante en la econémica la cual ha cobrado un
alto costo ambiental por el modelo de desarrollo implementado en esta

zona urbana.

Las principales actividades estdn relacionadas con la agricultura,
ganaderia, explotacion de madera, y trabajo en compafiias y/o empresas.
Al ser considerada la capital de la Provincia de Sucumbios, puesto a las
ocupaciones las que estan inmersos los pobladores de Nueva Loja — Lago
Agrio son varias, muchos estan empleados en la Industria Petrolera, en la
parte publica como lo son; el Consejo Provincial, Municipal, Fuerzas
Armadas, en las diferentes Direcciones Provinciales de los Ministerios etc.,
como también en las empresas privadas, tales como; Telecomunicaciones,
Transporte, Finanzas, Turismo, destrezas artesanales etc. A pesar de todas
las empresas que existen en la ciudad, pues un gran numero de

desempleados coexiste.
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Cuadro 12. Actividades econdmicamente productivas de Nueva Loja - Lago
Agrio.

ACTIVIDAD CARACTERISTICAS

La produccion es destinada para el autoconsumo y
comercializacion a vecinos e intermediarios, se elabora
Ganaderia guesos, yogurt y otros productos lacteos. Los espacios
de cultivos de café actualmente son pastizales para
mantenimiento de ganado.

Actualmente el producto estrella en la produccién del
sector es el Cacao, pues su valor del mercado supera
los 100 délares por quintal. ElI café también es un

Agricultura : P
producto importante aunque no tan significativo, el
maiz se cultiva especialmente para autoconsumo
(familiar y animal).

Esta relacionada con la sobrevivencia de la poblacion,

Explotacién ante la baja productividaql agricola, la explotacion de

forestal madera es una alternativa para complementar los

ingresos en los hogares, los tablones se comercializan
en las vias y caminos por medio de intermediarios.
Actividad que gana terreno y presencia con mayor
frecuencia en la zona, la produccion de tilapias (roja,
Piscicultura | negra) y cachama (roja, negra, blanca) en piscinas
superficiales alcanza una utilidad mensual de 100
délares aprox.

Nueva Loja — Lago Agrio cuenta con atractivos
importantes como; rios, lagunas, parques ecoldgicos y
zonas boscosas, sin embargo la actividad turistica no
Turismo es muy elevada pues habria que potencializar mas un
turismo diferente que logre captar mas demanda y que
eleve el nivel de interés cultural, comunitario, cientifico
y etnoturismo.

Fuente: Agroprecision-PDOTCLA, 2014.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

En lo que respecta a las actividades econdmicas que se realizan en la
provincia de Sucumbios, y a la gran diversidad de actividades, esto se
convierte en una OPORTUNIDAD, ya que el desarrollo econémico va en

ingente crecimiento.

Inflacion

En teoria, existen algunos tipos de causas inflacionarias descritos por cada

etapa econdémica que algun pais a enfrentado, tomando en cuenta que el
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principal motor de una inflacion es el origen de una toma de decision politica
sea esta fiscal, monetaria, comercial, publica, etc. En el Ecuador si lo
analizamos desde la década de los 90 hasta el afio 2011 hemos tenido
altas tasas inflacionarias sobre todo en 1992 y en el afio 2000 siendo la
ultima una de las tasas mas altas inflacionarias en Latinoamérica en ese
periodo. Una de las causas en 1992 fue la elevacion de los costos de
exportacion (inflacion de costos/teoria Keynesiana) esto sucede que
cuando se elevan los costos de produccion tienen que subir otros productos
para que los productores aprecien ganancias y por tal se aumentan los
precios de manera general encarneciéndose el costo de vida. En el 2000
una de las causas fue que se elevo la tarifa de energia eléctrica, otro motivo
fue la devaluacion de la moneda norteamericana (el délar) cuando la divisa
comenzod a costar 25 mil sucres (teoria del lado de la oferta monetaria). Y
otra notoria fue en el 2008 sus causas fue el efecto de altas inflaciones de
otros paises y el decreto del gobierno actual al inyectar dinero aumentando
el salario a los trabajadores.

FUENTE: INEC, BCE
Evolucion de la Inflacién del Ecuador (cifras
porcentuales)

DOLARIZACION
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La inflacién de acuerdo a los resultados arrojados por la Banco Central, se
convierte en una AMENAZA, dentro del estudio que se esta realizando

Desempleo

Segun el INEC entre septiembre de 2016 y el mismo mes de 2017 la tasa
de empleo adecuado no mostr6 una variacibn estadisticamente

significativa, es decir, se mantuvo practicamente sin cambios, con apenas
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4 de cada 10 personas que trabajan o estan disponibles para hacerlo con
un empleo adecuado. Es mas, las cifras del INEC muestran que en
septiembre de 2017 el nivel de informalidad se ubicé en maximos histéricos
y que el porcentaje de trabajadores con afiliacion a la seguridad social

siguid bajando. Por consiguiente este factor se convierte en una AMENAZA

Impuestos

Existen diferentes tipos de impuestos que de acuerdo a la ley tienen que
ser cubiertos por las empresas ya sean estas publicas o privadas, dentro
de los cuales se tiene:

Impuesto a la renta: Este impuesto grava la renta global proveniente del
trabajo y/o capital que obtengan las personas naturales, las sucesiones

indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras.

Impuesto al valor agregado. Grava el valor de la transferencia de dominio
o a la importacion de bienes en todas sus etapas de comercializacion, asi
como los derechos de autor, de propiedad industrial y derechos conexos, y
al valor de los servicios prestados, en la forma y las condiciones que la

preve.

Tasas municipales:

Histéricamente los gobiernos municipales y provinciales han registrado
altos niveles de dependencia de las transferencias del Gobierno Central.
Para el afio 2009 el porcentaje promedio de dependencia2 a nivel municipal
alcanzaba el 86,7% y a nivel provincial el 91,3%. En términos generales
existe poco esfuerzo a nivel local por recuperar la inversion publica. En un
estudio realizado por el Banco del Estado en 217 municipalidades del pais,
se concluye que solo 2 entidades recuperan mas del 60% del total de su

inversion; mientras que 175 municipios, que representan el 81% del
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universo analizado, registran un valor de recuperacion inferior al 3%. Estos
valores contrastan con los montos de inversion recuperable, que han tenido
una variacion del 613% en el periodo de analisis (1999-2009). (Banco,
2011)

Este factor se convierte en una AMENAZA.

Inversién en Obra Publica vs. Ingresos Propios a Nivel Municipal

B00.000.000
700,000,000

600.000.000

500,000,000

400.000.000
300.000.000
200.000.000 |~
100.000.000

0+ . e
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Inversion Obra Publica N Ingresos Propios

Fuente: Sistema de Informacién Municipal 5IM — Banco del Estado

Factor Politico

A partir del afio 2010, el ministerio de Turismo a través del proyecto: “PLAN
DE MARKETING TURISTICO DEL ECUADOR (PIMTE 2014) aport6 al
Plan Nacional del Buen Vivir orientando sus acciones a posicionar al
Ecuador como destino turistico de referencia a nivel mundial, teniendo
como objetivo, aumentar los arribos internacionales respetando la
megadiversidad de una manera sostenible y sustentable; asi como también
mejorar el nivel de gasto turistico receptor e interno. (Ministerio de Turismo,
2015, pag. 12)

El mencionado proyecto ejecutd acciones direccionadas a la Promocion del
turismo interno, fomentado el buen vivir en los cuatro mundos (Costa, 46
Andes, Amazonia y Galdpagos) a fin de generar una serie de efectos
positivos en la economia como el reforzamiento de los negocios actuales,

la generacion de nuevos empleos, la orientacion a la calidad en el servicio
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al turista, entre otros. (Ministerio de Turismo, 2015, pag. 12) En la
actualidad, Ecuador se proyecta como uno de los mejores destinos
turisticos internacionales debido a la aplicacion de estrategias de
promocién que le permitieron obtener varios precios y reconocimientos
mundiales en los ultimos cuatro afios, entre éstos, el mas destacado es el
“‘World’s Leading Green Destination 2013” otorgado por World Travel
Awards en la Worldwide Edition en Doha, Qatar. Hoy por hoy, en el Ecuador
se ha catalogado al eje turistico como una oportunidad importante de
dinamizacién para la economia del pais, es asi que en el Plan Nacional del
Buen Vivir 2013-2017, establece que el turismo es uno de los sectores
prioritarios para la atraccion de inversién nacional y extranjera, siempre y
cuando no desplace las iniciativas locales y en concordancia con la
Constitucion de la Republica se establezcan propuestas que reconozcan
los derechos de la naturaleza y las bases para un desarrollo sostenible. El
factor politico constituye un eje fundamental en el desarrollo del sector
turistico ya que se han establecido varias acciones que han favorecido en

su crecimiento, por lo tanto dicho factor se convierte en una

OPORTUNIDAD.

Factor Tecnoldgico

Sin duda, uno de factores que mas cambios han generado en el sector
turistico, ha sido el impacto de la revolucién tecnoldgica y la sociedad
de la informacién, que ha transformado profundamente todas las etapas
del viaje. Desde como nos inspiramos para decidir donde viajamos,
pasando por la forma en que planificamos y contratamos los viajes, la
forma en que nos queremos comunicar con los proveedores turisticos y las

necesidades tecnoldgicas que tenemos durante nuestro viaje.

La tecnologia ha permitido a los turistas tener un mayor acceso a la
informacion y a diferentes ofertas y proveedores, lo que les ha dado una

nueva posicion de poder.
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Sin duda Internet ha sido el elemento que mas ha transformado la
industria. Hace unos afios, nos di6é la posibilidad de conocer mejor los
destinos a los que queriamos viajar (con contenidos mas audiovisuales) y
poder comparar mejor los proveedores (a través del auge de las webs de

valoraciones).

En los Jdltimos afos, Internet ha modificado las relaciones
econdmicas dentro del sector turistico, al facilitar la relacion directa entre
proveedores turisticos y los propios turistas, alterando drasticamente el
papel de los intermediarios.

La revolucién tecnoldgica acelerara su velocidad. A finales de 2016, 4.500
millones de personas en el planeta tendran un teléfono inteligente, en
comparacion con los 2.800 millones actuales. La revolucion mas reciente
ha sido la democratizacion de los teléfonos moéviles, que han pasado a
ser asequibles para la gran mayoria de la poblacion y se han convertido en
el elemento tecnolégico que mas tiempo pasa con nosotros. Llega a
competir en atencion, incluso con la todopoderosa television. (Lopez, 2015)

Este factor es favorable, por consiguiente se convierte en una

OPORTUNIDAD

Factor Socio-cultural

Educacion

La situacion educativa, tiene marcada diferencias en cuanto a su calidad,
uno de los problemas fundamentales es el mobiliario y la infraestructura,
este problema se presenta de manera general. Las instalaciones no
cuentan con materiales pedagdgicos adecuados para el desarrollo de las

diversas actividades educativas.
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En cuanto al nivel de analfabetismo es representado con el 7,8% y el de
alfabetismo 92,2%. Originando diversa variedad en cuanto al nivel primario
con el 23.35% seguido del secundario con el 38.16%, la educacion superior
como el nivel mas alto de instruccion con el 20,47% y el bachillerato-

educacion media con el 18.02% entre los mas representativos.

El dltimo censo revel6 que Nueva Loja — Lago Agrio, mantiene 78 centros
educativos con aproximadamente 22.822 estudiantes y personal

profesional 941 en la docencia.

Salud

Las nuevas politicas del gobierno en el sector han marcado un mejor
acceso a este servicio, especialmente en las medicinas y la cobertura
médica. Los sub-centros de salud cuentan con mejor infraestructura, sin
embargo mantiene poca atencidén especializada puestos que cubren con

meédicos; general, odontdlogos y obstetras.

El sistema de salud cuenta con el Hospital Publico Marco Vinicio lza y
ademas con uno particular Hospital Gonzales, con casas de salud; como
sub-centros y dispensarios ubicados por sectores barriales, con
Instituciones publicas como el Patronato cantonal. Aunque tengan
infraestructura pues carece de profesionales y especialistas o que hace
que las victimas con mayor gravedad se trasladen inmediatamente en

ambulancia a la capital del Pais — Quito.

Poblacién

Segun el censo del 2010 realizada por el INEC, Nueva Loja representa el
63% del total del Cantébn Lago Agrio, su poblacién alcanza los 57.727
habitantes entre 53% (29.017) hombres 'y 47% (28.710) mujeres. Segmento
a la poblacion de acuerdo a grupos de edad, el 60,6% de la poblacion se

encuentra en edad de trabajo, en el rango de 15 a 64 afos de edad.
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Cuadro 13. Poblacion por Segmentacion de edades, Nueva Loja - Lago
Agrio.

0 - 14 afios 15.012 26,0%
15 - 64 afos 35.000 60,6%
de 65 en adelante 7.715 13,4%
TOTAL 57.727 100%

Fuente: INEC, 2010.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 1. Poblacion por Segmentacion de edades, Nueva Loja - Lago
Agrio.

POBLACION NUEVA LOJA - LAGO AGRIO
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Fuente: INEC, 2010.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Hablando de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) en relacion con
la poblacion los datos nos revelan que el 54,41% se mantiene activa,

25,62% poblacién inactiva y el 19,97% no se considera.
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Cuadro 14. PEA segun Poblacion Involucrada, Nueva Loja - Lago Agrio.

ACTIVIDAD ECONOMICA POBLACION
INVOLUCRADA

Agricultura, ganaderia, piscicultura y 8%
pesca

Explotacion de minas y canteras 11%
Industrias Manufacturera 4%
Construccién 3%
Comercio al por mayor y menor 7%
Transporte y almacenamiento 3%
Actividades de alojamiento y servicio de 6%
comidas

Informacion y comunicacion 3%
Actividades financieras y de seguros 3%
Actividades inmobiliarias 1%
Actividades profesionales, cientificas y 2%
técnicas

Actividades de servicio administrativo y de 4%
apoyo

Administracion publica y defensa 10%
Ensefanza 4%
Atencién Salud Humana 4%
Artes, entretenimiento y recreacion 5%
Turismo 8%
Otras actividades 8%
No declaradas 6%

Fuente: INEC, 2010.
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Las practicas de comportamiento cultural y linglistico demuestran
asentamientos de grupos humanos de nacionalidades étnicas nativas de la
Amazonia, resaltando la Nacionalidad Kichwa y mestizos con el 75.30%,

seguido por los Cofanes con un 14.62% y los Shuar con un 10.08%.

Este factor se convierte en una OPORTUNIDAD.

Factor ambiental

El turismo hace una importante contribucion a las economias de los paises

en desarrollo. El crecimiento en el sector ha sido mas rapido en estas partes

gue en los paises desarrollados, y ha sido continuo durante varias décadas.
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Los proyectos de turismo pueden incluir la identificacion de sitios y provision
de acceso; construccion de hoteles y otros alojamientos y amenidades para
los visitantes; creacion de zonas de libre comercio; y el establecimiento de
tales instalaciones como complejo deportivos, marinas y parques para otras
actividades de tiempo libre. La infraestructura de apoyo es un componente
importante de todo proyecto de turismo. A menudo es necesario construir
0 mejorar instalaciones para parques, caminos, recoleccion y eliminacion
de desechos solidos, alcantarillas y drenajes, y sistemas de distribucion de
agua potable. Con frecuencia el fortalecimiento institucional es financiado

bajo esta categoria. (Castejon, Rafael & Méndez, Esther, 2017)
Este factor se convierte en una AMENAZA

El cantén Lago Agrio cuenta con una diversidad de atractivos turisticos de

los cuales tenemos:
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Principales Atractivos Turisticos del Canton Lago Agrio

Ficha técnica 1: Etnia cultural predominante en el sector.

INSTITUTO NACIONAL}DE PATRIMONIO CULTURAL CADIGO
FICHA DE TECNICA CULTURAL 002—SMC
Al TRADICIONES Y EXPRESIONES ORALES 201; i
1. DATOS DE LOCALIZACION
Provincia: Sucumbios Canton: Lago Agrio
Parroquia: Dureno Urbana: Rural
Localidad: Comunidad Cofan Dureno
2. FOTOGRAFIA REFERENCIAL
Descripcion de la fotografia: Etnia Cofan Foto: Sandra Villalba

JPG, 2016.

Cdodigo fotografico: IM-01-0111-000-25-000033 1.jpg

Breve resefa

Los A’l son conocidos comunmente como Cofanes, pero ellos no se
identifican como tal denominacion. A’l significa “Gente de Verdad”; fueron
conocidos desde la conquista, frente a la invasion espafiol, se mostraron
indémitos, bélicos por lo cual no fue posible fijar en sus territorios un
poblado espafiol.

Los A’l que actualmente viven en Ecuador proceden del poblado de
Santana, lugar que se dividio en dos, después de la muerte del jefe y ante
las discrepancias entre los hermanos Gregorio y Guillermo Quenama. Un
grupo se dirigié hacia arriba y formé Dovuno; el otro hacia abajo y formo
Dureno, en este mismo tiempo existia el grupo Al Sinangue, que se
mantuvo fuera del alcance de la mision capuchina de Colombia. Durante
el proceso de colonizacion loa A'l tuvieron poco contacto con el mundo
exterior, hasta la década de los 50, en la que ocurre la llegada de ILV y
el arribo de las petroleras. Los esposos Borman, vivieron 34 afos con
los A'l, crearon el alfabeto para la lengua, A'l, el mismo permitié producir
un material escrito, para ser utilizado en la educacion bilingue.
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3. VALORACION

Importancia para la comunidad

Los Al tienen una estructura clanica, cada unidad territorial esta unida
por lazos de parentesco, se toma en cuenta la linea paterna.
Tradicionalmente eran poligamos, pero por la influencia de los misioneros
se convirtieron en mondgamos, son exdégamos del clan y frecuentemente
de etnia, en forma recurrente se casan con mujeres Sionas. Actualmente
se estan enfocado a incurrir al ambito y crecimiento turistico, ya no solo
cultural se organizan para proyectos de esparcimiento y recreacion sin
afectar su visidbn que es mantener, conservar y proteger el habitat donde
conviven.

4. OBSERVACIONES

Como artesania utilitaria se encuentra la construccion de canoas y
remos, que se hace de canelo, cedro o chuncho tallado.

Como artesania decorativa se encuentra coronas de plumas, collares,
pulseras, abanicos; para su elaboracién utilizan plumas de aves, colmillos
de animales, chambira y algunos coledpteros (cachos) de colores.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.
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Ficha 2: Técnica de atractivo turistico referencial.

MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR CODIGO
FICHA DE TECNICA DE ATRACTIVO TURISTICO 003~
SMC-
2016
1. DATOS DE LOCALIZACION
Provincia: Sucumbios Canton: Lago Agrio
Parroquia: Nueva Loja Urbana: Rural

Localidad: Lago Agrio

2. FOTOGRAFIA REFERENCIAL

Descripcion de la fotografia: Parque Ecoldgico Recreativo Lago Agrio
PERLA
Foto: Sandra Villalba JPG, 2016.

Cdodigo fotografico: IM-01-0111-000-25-000033 4.jpg

3. DATOS GENERALES

4. UBICACION

CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO:

Altura: 312 msnm Temperatura: 28°C
Precipitacion: 1.998mm

a) Tamaifo: El parque comprende el boque protector
primario y la laguna, es decir alrededor de 110 hectareas
de terreno.

b) Calidad de agua: La mayor parte del tiempo es semi-
turbia.

c) Floray Fauna: Predomina la presencia de vegetacion y
arboles maderables. Existe gran diversidad aves tales
como (loros, pericos, pava de monte, entre otras. En la
zona existen una importante fauna, la presencia de
tortugas charapas cocodrilos, lagartos gallaretas, guanta,
capibara, pirafias y boas.

CALIDAD
VALOR INTRINSECO

d) Descripcion del paisaje: Existe infraestructura
comprendido de la casa administrativa y un mirador,
existe un sendero de aproximadamente 800mt de
longitud, en el interior de parque se encuentra la laguna,
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se puede realizar paseo en bote y lanzamiento en una
tarabita.

e) Actividades varias: Recreacion, pesca deportiva y
deporte extremo.

f) Puentes y puestos: Existe un muelle.

g) Navegabilidad: Canoas a remo.

h) Pongos: No Existen

i) Vados No Existen

Usos:

Los turistas disfrutan realizar recorrido dentro en bote por la
alguna, observan la vegetacion y aves existentes.
Actualmente es el mantenimiento de la Laguna lo asume el
Municipio de Lago Agrio.

CALIDAD
VALOR
EXTRINSEC

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Ficha 12. Ficha técnica, comida tipica relevante del sector.

MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR CODIGO
FICHA DE TECNICA GASTRONOMICA 004
SMC-
2016
1. FOTOGRAFIA REFERENCIAL
2. DESCRIPCION:
~|Provinci|Cant6|Ciuda| Parroqui(Calle ~ (Comunid
LOCALIZACION a: n: d: a /localid |ad:
ad:
y Nueva | Viaal
Sucumbi| Lago | Lago |, _. . .
os Agrio | Agrio Loja/Dure| Aguaric| Cofan
no 0
Direcci | Tiempo
Nombres y . . ony |quevive
COCINERO(A) |Apellidos: Edad:| Sexo: teléfono| en el
sector:
Via a
Aguaric
Mirla Criollo 35 F 0 20 anos
Nombre de la comida: Maito de Pescado
Con qué otros nombres se la
conoce a esta comida:
Tipologia de la comida: Tipica
Tipo de comida: Envuelto
Sensibilidad al cambio: Alta Media B.aja
Lugar/es de Comedor Rubi , Feria de Comidas,
expendio/adquisicion Fiestas de la Parroquia, Parrilladas
(actores locales): Barlovento, Restaurante El Volante,
Comunidades locales.
O << 5 Ingredientes: tI:;ijeé::(():ado, sal, ajo, hojas de
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Ingrediente principal: Pescado.
Se envuelve el pescado
fresco entero con sal y ajo
o machacado en 4 hojas de
Preparacion: bii lab
ijao, se pone asar alabrasa,
se sirve caliente con platano
y yuca cocinados.
Acompafiamiento: Yuca, verde y/u arroz.
Combinacién/sustitucion
de productos:
Recomendaciones para
la preparacion:
Nombre de las comidas |Pescado asado, pescado frito,
gue se preparan con el |encocado de pescado,
ingrediente base: estofado de pescado.
Ollas de barro: a
2z [Horno de barro: O
=5 orno de barro: =
< o [Utensilios de madera: H
= 8 Cocina a lefia:
5 W Otros: Actualmente también se
S0 prepara con asadero a
— carbon.
Valor historico y cultural:l[Comunidades indigenas de la
@) localidad.
O - —
%) Usos: Alimentacion.
= Qué representa:
P_: Temporada (fechas  y|Se la prepara durante todo el
< fiestas en que selafo.
% prepara):
| Por qué se prepara en|Tradicion.
<>‘: estas fiestas:
Relacién con las fiestas: |Celebraciones indigenas.
Quienes lo consumen: |Poblacion y turistas.
Promocionan la comida: |Restaurantes, Poblacion
ADAPTACI turistas.
ON Comercializan el comida:|Restaurantes y comunidades.
Produccién directa
(consumo interno):
COMERCIO|Comercializan: u
Mercados (al mayorista): |Mercado de Lago Agrio
Mercados (al minorista): |[Mercado de Lago Agrio
Area: Amazonia ecuatoriana
PROCEDEN|Regi6n: Oriente
CIA Epocas de produccién: |Todo el afio

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Microentorno

El microentorno también es conocido como entorno especifico, entorno de
accion directa o entorno inmediato. Se refiere a todos los aspectos o
elementos relacionados en forma permanente con la empresa y que

influyen tanto en las operaciones diarias como en los resultados.

La amenaza de nuevos entrantes: Las barreras de entrada para la laguna
Julio Marin del cantén Lago Agrio, no existe ya que no es un producto que
puede implementarse con otro tipo de producto similar, ya que la laguna es

un atractivo turistico natural.

El poder de negociacion de los clientes:

En el cantdn Lago Agrio, lo que existe la laguna Parque Perla, que se
convierte en un lugar de competencia para el producto que se esta
analizando. Esto permite que quienes estan encargados de hacer la
publicidad para hacer conocer de mejor forma la laguna Julio Marin, que el
GAD Municipal de Lago Agrio, se preocupe de hacer una camparia agresiva

de publicidad para atraer la mayor cantidad de turistas.

El poder de negociacion de los proveedores:

Al existir una serie de negocios y centros comerciales que se encuentran
cerca de la Laguna, estos no ejercen ninguna presion, ya que se pueden
acceder a los mismos sin ningun inconveniente y proveerse de lo que los

clientes requieran.
La amenaza de productos y servicios sustitutos:

En cuanto a los bienes sustitutos, existen lugares turisticos, que ofrecen
servicios similares, como paseo en bote, caminatas, juegos infantiles y
camping, esto hace que con la informacion que posee el cliente, elija el

lugar exclusivo de acuerdo a sus gustos y preferencias, por lo cual es de
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vital importancia focalizar las acciones a la innovacion y a la diferenciacion

para sobresalir entre los demas atractivos turisticos de ésta indole.

Laintensidad de larivalidad entre competidores de un sector

La Planta turistica con la que cuenta el sector de ubicacion Nueva Loja —
Lago Agrio, como oferta alternativa para deguste de los turistas/visitantes
a parte de la valorable y fascinante propuesta de este proyecto, pues
también existe un sin numero de establecimiento, centros recreativos y
atractivos turisticos de los cuales pueden visitar, como de igual manera
hacer uso de los empresas que brindan los servicios de hospedaje,
alimentacion y transporte como complemento, para satisfacer todas las
necesidades que presenten durante su estadia. Se conforma de la

siguiente manera,

Cuadro 15. Planta Turistica de Nueva Loja -Lago Agrio.

DEPARTAMENTO DE TURISMO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS POR EL MINISTERIO DE TURISMO

No. RAZON SOCIAL CATEGORIA
1 MAGIC RIVER OPERADORA
2 PIONEER TOURS OPERADORA
3 AZUTUR CIA. LTDA. OPERADORA
4 CHARAPATUR S.A. OPERADORA

TIPO DE ACTIVIDAD: HOTEL

No. RAZON SOCIAL CATEGORIA

1 GRAN HOTEL DEL LAGO PRIMERA

2 ARAZA PRIMERA

3 EL COFAN SEGUNDA
4LONIMYRGASCADA PRIMERA

5 D' MARIO SEGUNDA

6 GRAN COLOMBIA SEGUNDA

TIPO DE ACTIVIDAD: HOTEL - RESIDENCIA

1 MARCELLA CUARTA
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2 ORO NEGRO CUARTA
3 GUACAMAYOS CUARTA
4 PALMA REAL CUARTA
8 CHIMBORAZO CUARTA
9 OASIS TERCERA
TIPO DE ACTIVIDAD: HOSTAL
1 LAGO IMPERIAL SEGUNDA
2 SHALOM TERCERA
3 ECUADOR TERCERA
TIPO DE ACTIVIDAD: HOSTAL-RESIDENCIA
1 PARIS TERCERA
2 CASA BLANCA TERCERA
3 SAN JORGE TERCERA
4 SAYONARA TERCERA
5 LA CABANA TERCERA
6 ORIENTAL TERCERA
7 LA POSADA TERCERA
8 SAMARI TERCERA
9 SAN CARLOS TERCERA
10 SHADAI TERCERA
11 SECOYA TERCERA
12 AMERICANO SEGUNDA
13 SELVA REAL SEGUNDA
14 KING DAVID TERCERA
15 ZUMAG TERCERA
16 EL COSTENITO TERCERA
17 CALIFORNIA TERCERA
18 CUMANDA TERCERA
19 CASTILLO REAL TERCERA
20 CUYABENO SEGUNDA
21 MARY SEGUNDA
TIPO DE ACTIVIDAD: MOTEL
1 CALIFORNIA SUIT TERCERA
2 EL TREBOL TERCERA
TIPO DE ACTIVIDAD: PENSION
1 SOL DE ORIENTE TERCERA
2 DON JULIO SEGUNDA
BAR
No. RAZON SOCIAL CATEGORIA
1 CHOZA DE MAO SEGUNDA
2 BARBUDO EL TERCERA
3 IWISHIN CHOZA SEGUNDA
FUENTES DE SODA
1 CAFETERIA TERCERA
JACKELINE Continqa...
2 FRUTILANDIA TERCERA
RESTAURANTE
1 CHE CARLITOS CUARTA
2 MACHALA TERCERA
3 MI CUCHITO TERCERA
4 LA PIRAGUA TERCERA
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Continuacion...

5 LAS DELICIAS TERCERA

6 MI CUCHITO2 TERCERA

7 LA SIRENITA TERCERA

8 ITALIANO TERCERA

9 TIZON DEL LAGO CUARTA

10 PEDACITO/ COLOMBIA TERCERA

11 EL OCEANO CUARTA

12 CHIFA DRAGON ROJO CUARTA
DISCOTECA

No. RAZON SOCIAL CATEGORIA

1 RICHARD SEGUNDA

2 MILLENIUM SEGUNDA
BALNEARIOS

1 LAGUNA AZUL TERCERA

2 LAGUNA BAY TERCERA

3 SAN JOHN SEGUNDA

DIAS FESTIVOS NOMBRE DE LA CELEBRACION
20 DE JUNIO e ANIVERSARIO DE CANTONIZACION LAGO AGRIO
12 DE FEBRERO e ANIVERSARIO PROVINCIA SUCUMBIOS
14 DE SEPTIEMBRE e DIA DE LA DIGNIDAD LAGOAGRENCE

27 Y 28 SEPTIEMBRE e FERIA DE TURISMO DE SUCUMBIOS

Fuente: Municipio de Lago Agrio.

a) Analisis de Competencia

Mediante la investigacion se determind, que el objeto de estudio tiene mas
de una competencia donde enfoca las mismas y diversas actividades,
explanada u areas que ofrece para el deguste y disfrute fuera de la

cotidianidad de la vida rutinaria; a continuacion, se las describe.

| PARQUE ECOLOGICO RECREATIVO “PERLA’

Denominado PERLA, por sus siglas, se considera que genera
oportunidades de recreaciéon, educacion ambiental, servicios turisticos y
recuperacion de los ecosistemas naturales, boscosos y acuaticos. El area
destinada del "PERLA" corresponde a 110 has., alrededor de la laguna,

ubicada dentro del Bosque Protector Lago Agrio.
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llustracién 2. Atractivo de Competencia, Parque Ecologico "Perla".

Parque Ecologico Recreativo

4 Wi -
. » ,‘\ » .

2y

Fuente: Municipio de ago Agrio.

El Perla ofrece a los turistas/visitantes una variedad de servicios orientados
a la conservacion y esparcimiento natural como una de las alternativas de

educacioén, recreacion y conservacion.

Zonas Recreativas, como; Sendero interpretativo, Centro de
Interpretacion, Mirador, Juegos Infantiles, Ciclo via, Restaurants entre

otros.

| PARQUE TURISTICO “NUEVA LOJA”

El Parque turistico Nueva Loja tiene un 80 % de bosque tropical en
regeneracion y un 20% de infraestructura, rodeada de Bosque humedo
tropical que alberga fauna silvestre dentro de un espacio verde
debidamente adecuado. Un sendero de 45 minutos (aprox.) para recorrer
el parque, realizar juegos de altura desde 2,5 hasta 8 metros, visitar el
Serpentario y conocer las Malocas de las Nacionalidades Amazonicas:
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Shuar, Cofan, Siona, Siekopai, Kichwa, Shuar y pueblo Afro ecuatoriano,
donde se ofrecen productos y servicios de cada una de sus culturas, ideales

para llevar recuerdos de esta atractiva aventura.

llustracién 3. Atractivo de Competencia, Parque Turistico "Nueva Loja".

Fuente: Municipio de Lago Agrio.

Para finalizar cuenta también con una laguna artificial de 332 metros donde
se puede observar fauna representativa amazénica como caimanes,
tortugas charapas, peces nativos y una isla central que alberga animales
rescatados; adyacente a este espacio se ubica el restaurante Kucha

Caiman, que ofrece comida tipica de la Amazonia y comida rapida.

PARQUE RECREATIVO “LAGO AGRIO”

Se ubica en el centro urbano de la ciudad de Nueva Loja, en la Av. Quito y
20 de Junio que conecta con la Av. Petrolera. Fue puesto a disposicion de
la ciudadania en agosto del 2014 y actualmente es un atractivo para propios

y visitantes.
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llustracion 4. Atractivo de Competencia, Parque Recreativo Lago Agrio.

Fuente: Municipio de Lago Agrio.

Posee una extension de 5 hectareas divididas por sectores con usos
diversos pues cuenta con todo el equipamiento para cada actividad. La
plaza principal y plaza civica para eventos y actividades al aire libre; juegos
infantiles en una zona verde combinada con éarboles y césped; canchas
sintéticas de basquet y canchas de voley con cubiertas, area de
parqueaderos, bares, torre mirador, ciclo via, garitas de seguridad, area
administrativa y salon de la ciudad. Como complemento paisajistico
jardines con variedad de plantas ornamentales y arbustos de la zona que

le dan vida y color a este hermoso atractivo turistico.
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Analisis e Interpretacion de encuestas a turistas nacionales,
extranjeros y de la parroquia Nueva Loja.

1. ¢Conoce usted la Laguna “Julio Marin”?

Cuadro 16. Conoce Ud., la Laguna "Julio Marin"

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 267 70 %
NO 115 30%
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréfico 2.

CONOCE USTED LA LAGUNA “JULIO MARIN”

(S|
J={NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion. - En la tabla 19 al igual que en el gréafico 5, refleja que del
100% de encuestados (poblacion y turistas) que ingresan al Cantén Lago
Agrio — Provincia de Sucumbios, se logré determinar lo siguiente; el 70%
Si conocen la Laguna “Julio Marin”, el 30% NO conocen. Lo que nos da a
entender que el atractivo Sl tiene acogida turistica dentro del mercado, pero
no significativamente por lo poco difundido y reconocido que es en el

entorno.

77



2. ¢Cree usted que la Laguna “Julio Marin” le falta la
implementacion de un Plan de Marketing?

Cuadro 17. Falta de Implementacion del Plan de Marketing.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 268 70 %
NO 115 30 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréfico 3.

FALTA DE IMPLEMENTACION - PLAN DE MARKETING

(S|
J={NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 20 conjuntamente con el gréafico 6, se observa
gue del 100% de los encuestados, se refleja lo siguiente; el 70% Sl cree
gue es conveniente la implementacion de un Plan de Marketing a la Laguna
“Julio Marin”, el 30% NO considera que sea necesario. Lo que nos da como
referencia que es prioritario la implementacion de un Plan de Marketing a

este atractivo turistico.
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3. ¢De qué manera usted considera que la implementacion de un
Plan de Marketing ayudaria a la Laguna “Julio Marin” y a su
entorno?

Cuadro 18. De qué manera ayudaria la implementacion de un Plan de
Marketing.

ALTERNATIVA CANT. %
Promoverse mas en el medio turistico del sector 233 | 61 %
Mayor afluencia de turistas/visitantes en el atractivo 99 26 %
Incremento de Ingresos socio-econdmicos en el sector 51 13 %
TOTAL 383 | 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 4.

DE QUE MANERA AYUDARIA LA IMPLEMENTACION DEL
PLAN MARKETING

{Promover mas en el sector
del turismo

i Mayor afluencia de
turistas/visitantes en el
atractivo

mdincremento de ingresos
socio-economicos en el
sector

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 21 y gréafico 7, muestra que del 100% de la
poblacion encuestada, se expreséd lo siguiente; el 61% considera que
ayudaria a promoverse mas en el medio turistico, el 26% piensa que
garantizaria mayor Afluencia turisticas, el 13% que incrementaria el nivel
de Ingresos socio-econdmicos. Logrando asi resultados favorables ante la
posible implementacion de esta propuesta como es el Plan de Marketing a

la Laguna “Julio Marin”.
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4. ¢Considera usted que mediante el Plan de Marketing la Laguna
“Julio Marin” dara a conocer su portafolio de oferta turistica al
turista/visitante?

Cuadro 19. Dara a conocer su portafolio de oferta turistica al
turista/visitante.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
SI 294 7%
NO 89 23 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 5.

PORTAFOLIO DE OFERTA TURISTICA AL
TURISTA/VISITANTE

=S|
= NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 22 y grafico 8, expone que del 100% de
encuestados en el area de estudio Nueva Loja y a los turistas que ingresan
al Cantén Lago Agrio — Provincia de Sucumbios, se manifesté lo siguiente;
el 77% Sl considera que el Plan de Marketing lograra difundir y promocionar
el portafolio de oferta turistica que mantiene la Laguna “Julio Marin” al
turista/visitante y con ello alcanzara llegar directamente al mismo, el 23%
NO considera que lo fuese. Lo que nos permite constatar que si es factible
la difusién y promocién del portafolio de oferta por medio del Plan de
Marketing al igual que se promoverd en el ambito turistico

estratégicamente.
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5. ¢Considera usted que, con la implementacion de este Plan de
Marketing, a la Laguna “Julio Marin” en especifico, ¢lograria
promocionarse y promoverse mas en el medio turistico?

Cuadro 20. Lograria promocionarse y promoverse mas en el medio
turistico.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
SI 321 84 %
NO 62 16 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréfico 6.

PROMOCIONARSE Y PROMOVERSE - MEDIO TURISTICO

S|
={NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 23 y grafico 9, personifica que el 100% de
personas encuestadas determiné lo siguiente; el 84% Sl considera que se
involucraria mas en el medio turistico, y que implementaria estrategias
especificas para captar mayor demanda el 16% NO lo considera asi.
Resultados que nos describe que es viable la implementacion un Plan de
Marketing especifico para que la Laguna “Julio Marin” para que este logre
adentrarse mas en el medio turistico como un atractivo indispensable de

visitar en el sector de estudio.
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6. ¢Qué cree Usted., que le faltaria a la Laguna “Julio Marin”
aparte de la implementacion de un Plan de Marketing para
promoverse en el medio turistico como un atractivo turistico
indispensable de visitar en el sector?

Cuadro 21. A la Laguna "Julio Marin" que le faltaria aparte de la
implementacion de un Plan de Marketing.

ALTERNATIVA CANTIDAD | PORCENTAJE
Implementacion de nuevas areas 168 44 %
Reingenieria de infraestructura 115 30 %
Organizacion y manejo turistico 57 15 %
Todas las anteriores 43 11 %

TOTAL 383 100%
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Grafico 7.

A LA LAGUNA "JULIO MARIN" QUE LE FALTARIA APARTE DE
UN PLAN DE MARKETING

{Implementacién de nuevas
areas

m{Reingenieria de
infraestructura

4 Organizacion y manejo
turistico

m{Todas las anteriores

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 24 y grafico 10, figura que del 100% de la
cantidad de personas encuestadas se puede detallar lo siguiente; el 44%
suscribe que necesitaria la Implementacibn de nuevas areas de
entretenimiento, el 30% define que faltaria una Reingenieria de
Infraestructura, el 15% opta por mejorar la Organizacion y el Manejo
turistico del atractivo, y el 11% menciona que le faltaria todas las anteriores,
para que este atractivo sea considerado como uno de los indispensables
de ser visitado en el sector. Resultados que se puede deducir como
recomendaciones Optimas para futuros estudios académicos e idear

nuevas propuestas de investigacion.
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7. ¢Qué medio de comunicacion usted utiliza para obtener
informacion sobre destinos y atractivos turisticos?

Cuadro 22. Medios de Comunicacion que utiliza para informarse de
destinos y atractivos turisticos.

ALTERNATIVA CANTIDAD | PORCENTAJE
Television / Radio 77 20 %
Revistas / Periédicos 34 9%
Internet 103 27 %
Guias Turisticas / Publicitarias 122 32 %
Todas las anteriores 47 12 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Grafico 8.

MEDIOS DE COMUNICACION - INFORMARSE DE
DESTINOS Y ATRACTIVOS TURISTICOS

w{ Televisién / Radio

m{ Revistas / Periédicos
M Internet

w{Guias Turisticas /

Publicitarias

s Todas las anteriores

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 25 y gréfico 11, manifiesta que del 100% de
la cantidad de personas encuestadas nos revela lo siguiente; el 20% nos
indica que utiliza la Televisién o Radio para informarse, el 9% Revistas y/o
Periddicos, el 27% el medio cibernético como el Internet, el 32% nos
muestra que por Guias Turisticas o Publicitarias (como tripticos, hojas
volantes, malla publicitaria etc.) y el 12% refleja todas las anteriores, ya que

todos son medios cumplen con la funcién de comunicar informacion.
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8. Usted cree que con esta propuesta a la Laguna “Julio Marin”,
incrementaria el ingreso de turistas/visitantes?

Cuadro 23. Con esta propuesta, incrementaria el ingreso de
turistas/visitantes.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 302 79 %
NO 81 21 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 9.

INCREMENTO DE TURISTAS/VISITANTES

(S|
J=NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 26 y gréafico 12, se observa que del 100% de
la encuesta realizada se percibio lo siguiente; el 79% Sl determina que con
la aplicacion de esta propuesta, se lograria incrementar el ingreso de mas
turistas/visitantes, el 21% NO cree que incrementaria. Lo que nos permite
referir que con la aplicacién del Plan si se lograra el incremento de visitas

y estadias turisticas dentro del sector de estudio.
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9. Cual es el motivo de su estadia en el sector?

Cuadro 13. Motivo de estadia en el sector.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
Vacaciones 88 23 %
Negocios 57 15 %
Salud 42 11 %
Placer y Diversion 69 18 %
Residencia habitual 127 33 %

TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 10.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Interpretacion.- En la tabla 27 equivalente al grafico 13, representa que
del 100% de la encuesta realizada se obtuvo lo siguiente; el 23% nos
suscribe que su estadia es por Vacaciones y/u visitas a familiares por
temporada o feriado, el 15% por Negocios ya que es un sector de grandes
compafiias petroleras, el 11% por Salud, el 18% por placer y diversion, y el
34% porque es el lugar de Residencia habitual. Descripcion que revela el
motivo primordial del turista/visitante en el sector de estudio Nueva Loja —

Lago Agrio.

MOTIVO DE ESTADIA EN EL SECTOR
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10. ¢Usted cree conveniente socializar este Proyecto a las
autoridades competentes para su aplicacion?

Cuadro 25. Socializar el Proyecto a las autoridades competentes.

ALTERNATIVA CANTIDAD PORCENTAJE
SI 332 87 %
NO 51 13 %
TOTAL 383 100%

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Gréafico 11.

SOCIALIZAR EL PROYECTO A LAS AUTORIDADES

(S|
J=NO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.

Interpretacion.- En la tabla 28 simultdneamente con el grafico 14, se
observa que del 100% de la poblacion que se encuesto se considera lo
siguiente; el 87% SI cree conveniente socializar este Proyecto para que las
autoridades competentes lo apliquen, el 13% NO cree conveniente, ya que
manifiestan que si se socializa es como que si no lo hubiera hecho, porque
en muchas ocasiones no aplican estas propuestas académicas. Resultados
que nos revela la opinidn de la poblacion del sector y que nos da una gran
probabilidad de socializarlo y que se aplique segun la Propuesta que se

presente, para el beneficio del mismo.
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MATRIZ MEFE

El objetivo de esta matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva de la empresa bajo
estudio.

Pasos para la elaboracion de la matriz MEFE

Consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista primero anote las

oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor
para alcanzar el éxito. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que
las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son
especialmente graves o amenazadoras. La suma de todos los pesos
asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la
empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una
respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en

la eficacia de las estrategias de la empresa.

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacion ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.
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Cuadro 26. Matriz MEFE

DESCRIPCION PONDERACION | CALIFICACION |RESULTADOS
OPORTUNIDADES

Incremento de la Economia 0,15 4 0,6
El apoyo gubernamental al

Turismo 0,10 3 0,3
El Avance de la Tecnologia 0,10 4 0,4
La Demografia 0,10 3 0,30
Diversidad de Atractivos

Turisticos del canton 0,15 4 0,6
AMENAZAS

La Inflacion 0,10 3 0,3
Desempleo 0,10 3 0,3
Impuestos 0,10 2 0,2
Competencia 0,10 2 0,2
TOTAL 1,00 3,2

Fuente: Analisis Externo

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Analisis

De acuerdo a los resultados de la matriz MEFE, que es de un promedio

ponderado de 3.2, significa que el GAD, con respecto a la Laguna Julio

Marin esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y

amenazas existentes. Lo que significa que las estrategias del GAD

Municipal se estdn aprovechando con eficacia

las oportunidades

existentes, minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas.

88




F.1.2 ANALISIS INTERNO

Resefa Historica de la Laguna Julio Marin

Foto: Laguna Julio Marin

Fuente: Plan de Desarrollo del GAD

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

La Laguna Julio Marin, es uno de los recursos hidricos més relevantes de
la localidad, tiene una dimensiéon de 80m de ancho por 200m de largo, se
encuentra ubicada privilegiadamente en la zona norte, rodeada por arboles
nativos de la zona que le dan escenario de selva tropical, cuenta también
con senderos, empedrados, plataforma escénica, puerto y embarcadero,
un puente que atraviesa la laguna, botes de remo y pedal que estan al
servicio de los visitantes. Junto este hermoso atractivo encontramos un

parque infantil donde los nifios pueden divertirse.

La conclusion principal es: conforme al area de estudio se determin6 que
la Laguna “Julio Marin” cuenta con un gran potencial turistico, gracias a su

ubicacion sus actividades recreativas y de esparcimiento turistico con un
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cierto nivel de conservacion, infraestructura acogedora y con la endémica
biodiversidad que la implementa, convirtiéndose en una ventaja al momento
de promocionarlo y difundirlo al ambito turistico. Y la recomendacion
principal es: Establecer gestiones, platicas y/o acuerdos con Instituciones
y Autoridades locales de la Ciudad de Lago Agrio a fines en el ambito
turistico para persuadir ejecucidén satisfactoria de la propuesta de este

proyecto de Investigacion.

Administrador: Gobierno Descentralizado del Cantén Lago Agrio
Actividad: Servicio de Paseo en Canoa, Juegos Infantiles, Caminatas y

Camping.

Macrolocalizaciéon

La Laguna Julio Marin se encuentra ubicado en la Provincia de Sucumbios,
Canton Lago Agrio.

i Mapa Politico de Ia Provincia de Sucumbios g [E—

COLOMBIA f

Putumayo

Shushufindi

CARTAS IGM 1 : 50 000

Elevacion Lago Agrio
cotn
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Microlocalizacion

La Laguna Julio Marin, se encuentra ubicada en el barrio del mismo nombre
a la altura del km 21/2 margen izquierdo de la via Lago Agrio — Quito.

ﬁ Mapa lago Agrio ubicacién laguna Julio Marin ﬁ [ES—

LEYENDA

RED_VIAL_SUCUMBIOS
CATEGORIA

Marketing mix
Descripcidn de los servicios que oferta la Laguna Julio Marin

Posee la Laguna como atractivo natural y primordial del mismo, esta
rodeada por una gama de biodiversidad endémica de la zona amazoénica
como flora y fauna. Sus dimensiones es de 80 metros de ancho por 200
metros de largo aprox., que emana aires de selva tropical dando una

armonia con el medio ambiente.

Su infraestructura acogedora ideal para el esparcimiento familiar y amigos,
para alejarse de la cotidianidad de la vida rutinaria, ofrece para el deguste
y disfrute area de entretenimiento infantil, actividades de esparcimiento
como; navegar en la laguna con botes de remo o pedal, como también la
pesca deportiva, areas para pic nic, senderos para avistamiento de flora y

fauna, plataforma escénica entre otras..
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Filosofia Institucional

No se cuenta con una mision, vision ni valores corporativos, que permitan

la ruta del crecimiento del negocio.

Para lograr que el proyecto sea viable, se requirio el planteamiento de
estrategias competitivas, que puedan evitar amenazas futuras a la hora de

ofertarse en el rango de potencialidad turistica del sector.
Estrategias para el Producto

e Constituir un Plan de Marketing turistico para la Laguna “Julio Marin”,
logrando que este sea aceptado por las autoridades pertinentes y
evaluadas para su posible implementacion como parte del medio

turistico del Sector.

e Reestructurar imagen corporativa mediante esta propuesta, segun

investigacion cuenta con una en estado de deterioro e incompleta.

e Establecer una estructura organizacional del personal segun sus
conocimientos para la debida gestion; atencion al turista vy
mantenimiento del atractivo turistico, personal debidamente identificado

por una credencial y uniforme para sus actividades.

e Ofertar el atractivo turistico bajo la categorizacion correspondiente,
mediante el portafolio de actividades que ofrece para el disfrute y

entretenimiento del turista/visitante.

e Redisenar la estructura fisica del atractivo turistico, planteando la
renovacion y complementacion de areas para el disfrute y esparcimiento
del turista/visitante, como herramienta primordial para una buena
presentacion ante la demanda turistica logrando asi captar la atencion

visual de los mismos.
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Estrategias de Plaza

¢ Anteponerse en la parte Hotelera del Canton Lago Agrio, como cadena
de difusién y/o recomendacién para los turistas que se hospedan en
ellos, ofertando informacion del destino turistico por medio de algun
triptico, hoja volante, etc., causandoles la incégnita y/u curiosidad de
visitar, asi mismo considerar a los turistas visitantes como cadena de

recomendacion entre amigos y/u familiares.

e Disefio de Letrero y Totem Publicitario, para la implementacion
estratégica en la carretera principal (via Lago Agrio — Quito) ubicacion
(ingreso al B. Julio Marin) y en (sector Norte cantonal) para
direccionamiento al atractivo turistico, como propaganda Global del
mismo (Laguna “Julio Marin”). Contando con la participaciéon de las

entidades publicas enfocadas al desarrollo turistico.

e Aprovechar las fiestas y ferias turisticas y socio-culturales, que se
desarrollan en el canton y en la provincia, participando con un Stand
gue cuente con algunas herramientas de promocion y difusién (banner
turistico, tripticos, volantes etc.) con la informacién correspondiente del

atractivo turistico (Laguna Julio Marin).

e Contar con las entidades publicas enfocadas al desarrollo turistico como;
el Gobierno Autébnomo Descentralizado Provincial (Sucumbios),
Municipal (Lago Agrio), y el Ministerio de Turismo impartiendo publicidad
en Guias turisticas, paginas Web donde conste la Laguna “Julio Marin”

como parte del Sistema turistico del Cantén.
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Estrategias para el Precio

e Ampliar oferta y estructura (areas) del atractivo turistico para acoger al

turista/visitante y satisfacer las necesidades que demanden.

e No hay cobro alguno, por ser un atractivo perteneciente a la planta
turistica del Canton y por ende su manejo y mantenimiento esta a cargo

de la Municipalidad del Sector.

Estrategias de Promocion

¢ Disefar material publicitario tales como; tripticos, hojas volantes, spots
televisivos y radiales que enfaticen y promocionen a la Laguna “Julio Marin”

con sus respectivas caracteristicas-actividades turisticas.

e En cuanto al avance Tecnoldgico se enfatiza una promocion dispersa y
actualizada en las paginas web institucionalmente publicas con informacién
apropiada para difusion tanto a nivel local, nacional e internacional

acogiendo a todo el mercado enfocado y al que se quiere incorporar.
e Plantear gestion con entidad publica correspondiente para la

implementacion del Tétem turistico, de acuerdo a las Normas del Ministerio

de Turismo segun Manual de Sefaléticas Turisticas del Ecuador.
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Resultados de la Entrevista al Sr. Concejal Xavier Marcelo Pazmifio
Calero, responsable del departamento de Turismo del GAD. Municipal.

1. Como representante del departamento de Turismo del GAD de
Lago Agrio, estda de acuerdo que se realice un trabajo de
investigacion relacionado al posicionamiento en el mercado de la

Laguna Julio Marin.

Estoy totalmente de acuerdo, ya que el mismo contribuira para que éste

atractivo turistico sea visitado por propios y extrafos.

2. La Laguna Julio Marin, se encuentra registrada en el catastro

turistico en el Ministerio de Turismo.

Si se encuentra registrada.

3. Las vias de acceso que conllevan a la Laguna Julio Marin en qué

estado se encuentran.
Las vias son de primer orden, por lo tanto son de facil acceso.

4. Existen otro tipo de lagunas similares a la que se esta realizando

el estudio.

Si existen, ente ellas tenemos: La Laguna del Parque Perla, laguna del
Parque Nueva Loja.

5. Reciben ayuda econdémica de Organismos Gubernamentales u

organismos no gubernamentales.

NO existe apoyo de ningun organismo gubernamental, en este

caso el GAD de Lago Agrio, realiza mantenimiento de vez en
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cuando, con recursos propios del GAD, por cuanto dicha laguna,

en muchas ocasiones se encuentra en total olvido.

6. Quétipo de actividades se realizan en la Laguna Julio Marin

Las actividades que se realizan son: paseo en bote, camping,
caminatas y juegos infantiles, los mismos que se encuentran en un

estado medio, lo que requiere de un adecuamiento inmediato.

7. Cuales cree usted que son las mayores debilidades que tienen con

respecto a éste atractivo turistico.

e Falta de promocién y publicidad

e Falta de una Filosofia del atractivo
e Falta de infraestructura

e Juegos infantiles deteriorados

¢ Falta de apoyo gubernamental.

e [Falta de recursos para mantener en buen estado la Laguna.

8. Cuales cree que son las mayores fortalezas
e Se encuentra en un lugar estratégico, dentro del perimetro urbano
e Cuenta con vias de acceso de primer orden
e Cuentacon areas verdes, ideal para observar la naturaleza y respirar

aire puro, asi como disfrutar en familia.

Matriz MEFI

También denominada Matriz EFI, este instrumento resume y evalla las
fuerzas debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones

entre dichas areas.
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Cuadro 27. Matriz MEFI

DESCRIPCION

PONDERACION

CALIFICACION

RESULTADOS

FORTALEZAS

Posee de una ubicacion
estratégica y favorable,
ante la competencia local

0,15

0,6

Se encuentra inscrita en
la Planta turistica de la
localidad como Atractivo
turistico.

0,05

0,15

Se cuenta con medios
de comunicacion en la
localidad

0,10

Cuenta con areas verdes,
ideal para salir de fuera
de la cotidianidad,
deleitarse con el medio
ambiente y disfrutar de los
placeres de la naturaleza
(aire puro, evidenciar la
flora endémica de la zona
y el cantar de la fauna).

0,10

0,4

DEBILIDADES

No existe la difusion del
atractivo turistico

0,15

No cuenta con medios de
promocion

0,15

No existe una filosofia
empresarial del Atractivo
Turistico

0,10

No transmite una imagen
corporativa que influya a
la visita del
turista/visitante (logotipo,
eslogan y méas que lo
identifique).

0,05

0,15

No cuenta con el apoyo
fisico y monetario de la
municipalidad para
mantenimiento oportuno
de la infraestructura

0,05

0,15

No cuenta con un Plan de
Marketing especifico,
estratégico y Unico, que lo
promocione y lo difunda
de acuerdo a su categoria
gue lo representa

0,10

0,2

TOTAL

1,00

1,65

Fuente: Andlisis Interno

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Analisis
El valor ponderado de 1.65 muestra que la posicidn estratégica interna
general de la empresa ésta por debajo de la media (2.5), lo que significa

gue se debe proponer estrategias que permitan hacer conocer la Laguna

Julio Marin y de esa forma atraer a los turistas.
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Cuadro 28. Matriz estratégica FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Posee ubicacién estratégica 1. No existe difusién del atractivo

FACTORS INTERNOS , — , —
2. Considerada en el catastro turistico [2. No cuenta con medios de promocién

3. Existencia medios de comunicacidon [3. No cuenta con una filosofia empresarial

4. Cuenta con productos turisticos y 4. No existe el apoyo del GAD, para su

FACTORES EXTERNOS recursos naturales mantenimiento
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Incremento de la Economia
2. El I al Turi o . L Lo .
apoyo gubernamenta ,a urismo Disefiar los medios publicitarios Diseiar el logotipo y slogan de la Laguna
3. El Avance de la Tecnologia — . o . , . .
- (tripticos, hojas volantes, y cuiias Julio Marin, para un impacto corporativo
4. La Demografia . .
- - - — radiales) de la misma
5. Diversidad de Atractivos Turisticos del
cantoén
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIA DA
1. La Inflacién . .
Establecer los medios promocionales L . i . L,
2. Desempleo . Disefar la Filosofia empresarial (misién,
para hacer conocer la Laguna Julio L, Lo L.
3. Impuestos Marin vision, objetivos, politicas)

4. Competencia

Fuente: Matriz MEFE y MEFI
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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PROPUESTA.

f.2. Producto del Objetivo 2

Plan de Marketing, para el fortalecimiento de la Laguna Julio Marin, a

través de la aplicacion de la Metodologia del PIMTE 2014.

Estrategias para el Producto

e Constituir un Plan de Marketing turistico para la Laguna “Julio Marin”,
logrando que este sea aceptado por las autoridades pertinentes y
evaluadas para su posible implementacién como parte del medio turistico

del Sector.

e Reestructurar imagen corporativa mediante esta propuesta, segun

investigacion cuenta con una en estado de deterioro e incompleta.

e Establecer una estructura organizacional del personal segun sus
conocimientos para la debida gestion; atencién al turista y mantenimiento
del atractivo turistico, personal debidamente identificados porg credencial y

uniforme para sus actividades.

e Ofertar el atractivo turistico bajo la categorizacion correspondiente,
mediante el portafolio de actividades que ofrece para el disfrute y

entretenimiento del turista/visitante.

e Redisefiar la estructura fisica del atractivo turistico, planteando la
renovacion y complementacion de areas para el disfrute y esparcimiento
del turista/visitante, como herramienta primordial para una buena
presentacion ante la demanda turistica logrando asi captar la atencion

visual de los mismos.
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Plan de Accion 1:

Objetivo

Elaborar la Filosofia Empresarial
Estrategia

Disefiar la mision, visién, politicas, logotipo, imagen corporativa de la

Laguna Julio Marin.
Téctica

Retomar los pasos para desarrollar un Plan Integral de Marketing

Turistico, disefiado por el Ministerio de Turismo en el 2014.
Mision

Fortalecer el Turismo Local contribuyendo a la conservacion del patrimonio

natural del sector. Promoviendo la iniciativa de un Turismo con identidad.
Visién

Crecer mediante un desarrollo sostenible y sustentable que aporte a la
dinamizacién turistica y por ende a la economia de la parroquia,
conservando y exponiendo lo endémico del sector y la biodiversidad
existente de los ecosistemas que origina la selva tropical.

Politicas

¢ No sera tolerado, comportamientos rebeldes, perjudiciales u ofensivos.

¢ No se permite, el ingreso de bebidas alcohdlicas.

e No se admite, el ingreso de armas de fuego, municiones, fuegos
artificiales u explosivos.

e Hacer el buen uso, de las diferentes areas de entretenimiento y de

esparcimiento.
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e Se prohibe el ingreso de mascotas, para conservar el buen estado del

medio natural.

Logotipo

llustracién 5. Logotipo empresarial

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Cuadro 1. Construccion y descripcion del Logotipo empresarial.

IMAGEN

DETALLE

La tipografia trata en denotar la seriedad de la

empresa.
La tipografia relaciona el dinamismo de la oferta del
atractivo turistico.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la

empresa.
La escritura describe el nombre del atractivo

turistico.
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Se aprecia la riqueza de la bandera y los colores
Vivos que emana la Amazonia, que se encuentra en
Lago Agrio - Sucumbios.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

1. Eslogan

llustracién 6. Eslogan empresarial.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Carpeta

llustracion 7. Carpeta empresarial.

e

FORTALECIENDO EL TURISMO LOCAL CON IDENTIDAD
Dir.: B. Julio Marin, Km 2 ¥ via Lago A.gno Quito.

Sitio Web: http:/’www turismo lagoagrio.gob.ec Ecunador - Sucumbios

[ |

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.
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Cuadro 2. Construccion y descripcion de la Carpeta empresarial.

IMAGEN

DETALLE

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia certifica que el atractivo turistico es
parte de la planta turistica del cantén.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia relaciona el dinamismo de la oferta del
atractivo turistico.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.
La escritura describe el nombre del atractivo
turistico.

Se aprecia el emblema del sector de estudio la
banderay los colores vivos que emana la Amazonia,
gue se encuentra en Lago Agrio.

Se aprecia el emblema del sector de estudio la
banderay los colores vivos que emana la Amazonia,
que se encuentra en Sucumbios.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.
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1. Hoja

llustracién 8. Hoja empresarial.

Encuéntranos: m ,‘
Direccion: arrio Julio Marin, Km 2 % via Lago Agric — Quito. %

Pagina web: http://www.turismo.lagoagrio.gob.ec

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.
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Cuadro 3. Construccion y descripcion de la Hoja empresarial.

IMAGEN

DETALLE

10 10.0UOdS. . Velvos

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia certifica que el atractivo turistico es
parte de la planta turistica del cantén.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia relaciona el dinamismo de la oferta del
atractivo turistico.

Se aprecia el emblema del sector de estudio la
banderay los colores vivos que emana la Amazonia,
que se encuentra en Sucumbios.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.

2. Uniforme

llustracion 9. Credencial empresarial
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mailto:hostalshamanahuasi@outlook.com
mailto:hostalshamanahuasi@outlook.com

Cuadro 4. Construccion y descripcion de Credencial empresarial.

IMAGEN

DETALLE

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia certifica que el atractivo turistico es
parte de la planta turistica del cantén.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia relaciona el dinamismo de la oferta del
atractivo turistico.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.
La escritura describe el nombre del atractivo
turistico.

Se aprecia el emblema del sector de estudio la
banderay los colores vivos que emana la Amazonia,
gue se encuentra en Lago Agrio.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.

Plan de Accién N° 2

Estrategias de Plaza

e Anteponerse en la parte Hotelera del Cantdén Lago Agrio, como cadena

de difusién y/o recomendacion para los turistas que se hospedan en

ellos, ofertando informacién del destino turistico por medio de algun

triptico, hoja volante, etc., causandoles la incégnita y/u curiosidad de

visitar, asi mismo considerar a los turistas visitantes como cadena de

recomendacion entre amigos y/u familiares.

e Disefio de Letrero y Toétem Publicitario, para la implementacion

estratégica en la carretera principal (via Lago Agrio — Quito) ubicacién

(ingreso al B. Julio Marin) y en (sector Norte cantonal) para

direccionamiento al atractivo turistico, como propaganda Global del
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mismo (Laguna “Julio Marin”). Contando con la participacion de las

entidades publicas enfocadas al desarrollo turistico.

e Aprovechar las fiestas y ferias turisticas y socio-culturales, que se
desarrollan en el cantén y en la provincia, participando con un Stand que
cuente con algunas herramientas de promocion y difusion (banner
turistico, tripticos, volantes etc.) con la informacion correspondiente del

atractivo turistico (Laguna Julio Marin).

e Contar con las entidades publicas enfocadas al desarrollo turistico como;
el Gobierno Autonomo Descentralizado Provincial (Sucumbios), Municipal
(Lago Agrio), y el Ministerio de Turismo impartiendo publicidad en Guias
turisticas, paginas Web donde conste la Laguna “Julio Marin” como parte

del Sistema turistico del Canton.

Objetivo
Disefiar los medios publicitarios
Estrategia

Realizar convenios con los medios de comunicacién existentes en la
localidad.

Tactica

Disefiar los medios de publicidad para dar a conocer la laguna y
posicionarla en el mercado y atraer a los turistas nacionales como
extranjeros, dentro los cuales se disefiaran los siguientes: hojas volante
que seran entregados en lugares estratégicos, los tripticos que seran
entregados en el GAD de Lago Agrio, los Stant publicitarios que se los
ubicara en el ingreso a la laguna y cuias radiales que se las realizara en
la radio Cuyabeno 98.1.
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Hojas Volantes

Atractivo Turistico
Laguna "Julio Marin"

Fortaleciendp el Turiswmo Local cown tdeniidad

oXO*
Ubicanos: en el 2Km via Lago Agrio—Ouito, sector norte (barrio Julio Marin).

)
Encuéntranos: Facebook. Laguna Julio Marin Te e_spe_\’amos’

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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TRIPTICOS

ANVERSO

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Fortalecar ol Tusismo Local con-
tbuyendo & ls conservacion del pa-
trimonio natural del sactor. Promo-
viendo la iniciativa de wn Tudismo
con identidad.

18888888

LACUNA “JULI0 MARIN"

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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STANT

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

ESPECIFICACIONES.

780mm _____ ===

S00mm [

2120mm

855mm

S20mm

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Cuna Radial

®e
@
Cuyabeno:
La que te gusta! 98.1 fm

radiocuyabeno@hotmail.com

Direccion: Av. Quito y calle Guayaquil
Telf.: 062 830 423 — Lago Agrio — Sucumbios

Amigos, Amigas que no tienen donde disfrutar de un espacio
placentero con ambiente natural y degustar de este, acomparfiado j!
... Pues no se desamine ya no piense mas, venga y visitenos... que lo
estamos esperando en el Cantén Lago Agrio, sector norte de la ciudad a
margen izquierdo y a tan solo 2Km para llegar al Atractivo Turistico
Laguna “Julio Marin”, que te ofrece diversas actividades desde
senderismo, paseos en bote, ciclo paseo hasta pesca deportiva, areas
de pic nic y areas de esparcimiento familiar e infantil, te preguntaras todo
esto en tan solo un lugar j! Pues si como lo escuchas, abierto de Martes
a Domingo desde las 09:00am hasta las 16:00 pm. VISITANOS!!!.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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PLAN DE ACCION 3.

Estrategias de Promocion

¢ Disefar material publicitario tales como; tripticos, hojas volantes, spots
televisivos y radiales que enfaticen y promocionen a la Laguna “Julio

Marin” con sus respectivas caracteristicas-actividades turisticas.

e En cuanto al avance Tecnoldgico se enfatiza una promocion dispersa y
actualizada en las paginas web institucionalmente publicas con
informacion apropiada para difusién tanto a nivel local, nacional e
internacional acogiendo a todo el mercado enfocado y al que se quiere

incorporar.

e Plantear gestibn con entidad publica correspondiente para la
implementacion del Tétem turistico, de acuerdo a las Normas del
Ministerio de Turismo segun Manual de Sefaléticas Turisticas del

Ecuador

Objetivo

Contar con material promocional para atraer a los turistas nacionales y

extranjeros y tener la fidelidad de los clientes.
Estrategia

Considerar lo que los clientes les gustarian que se les entregue como
recuerdo de la visita a la Laguna Julio Marin, informacion del estudio de

mercado.
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Tactica

Solicitar proformas a diferentes proveedores a fin de analizar la mejor

opcion en cuanto a precios y calidad.

Esferos

llustracion 10. Disefio de esferos publicitarios.

Lago Agrio - Sucumbios
LAGUNA JULIO MARIN
Lago Agrio - Sucumbios

E
<
pd
D
Q
<
|

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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llustracion 11. Camiseta y Gorra distintivas.

Fertaleciondo of Torisma local con ldeutidad

DELANTERA TRASERA

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.

Cuadro 5. Construccion y descripcion del Uniforme empresarial.

IMAGEN

DETALLE

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia certifica que el atractivo turistico es
parte de la planta turistica del cantén.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.

La tipografia relaciona el dinamismo de la oferta del
atractivo turistico.

La tipografia trata en denotar la seriedad de la
empresa.
La tipografia relaciona la categoria del atractivo
turistico.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando.
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b) Disefio de estrategias del Marketing mix

Para lograr que el proyecto sea viable, se requirio el planteamiento de
estrategias competitivas, que puedan evitar amenazas futuras a la hora de

ofertarse en el rango de potencialidad turistica del sector.

Estrategias para el Precio

e Ampliar oferta y estructura (areas) del atractivo turistico para acoger al
turista/visitante y satisfacer las necesidades que demanden.

e No hay cobro alguno, por ser un atractivo perteneciente a la planta

turistica del Cantdn y por ende su manejo y mantenimiento esta a cargo

de la Municipalidad del Sector.
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a. Presupuesto

Tabla 14. Presupuesto publicitario — por categorias segun propuesta y
global.

Direccion: 18 de Noviembre (artecompu@hotmail.com).

Telf.: 062 830 569 / 0998 9941 586 — Lago Agrio — Sucumbios.

- COSTO
TRABAJO DECRIPCION CANT. | V. UNIT. TOTAL

Tripticos Medida: hoja A4 210 x 500 $0,75 $ 375,00

297 mm

Papel: llustracién brillante

de 90grs.

Calidad: full color ambas

caras.

Volantes Medida: hoja A5 210 x | 1000 $0,25 $ 250,00

148 mm

Papel: llustracién brillante

de 90grs.

Calidad: full color una

cara.

Letrero Medida: 8mtrs x 4 mtrs. 1 $ 450,00 $ 450,00

publicitario (Madera Roble).

Calidad: Segun normas

del Ministerio de Turismo.

Stand para ferias | Medida: 1,20 mtr de alto x 1 $ 80,00 $ 80,00

y eventos 0,90 de acho, armable.

Calidad: Plastico

manejable y corredizo.

Credenciales vy | Material correspondiente $ 50,00 $ 50,00

esferos a cada uno de los rubros.

PVC

TOTAL $ 1.205,00
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®e
@
Cuyabeno:
La que te gusta! 98.1 fm

radiocuyabeno@hotmail.com
Direccion: Av. Quito y calle Guayaquil
Telf.: 062 830 423 — Lago Agrio - Sucumbios

TRABAJO DECRIPCION COSTO
Publicidad Transmision: $ 320,00
Radial Provincial.

Frecuencia: 3 veces
diarias por un mes. (90)

Horario: Mafana vy

Tarde.
TOTAL $ 320,00
MEGA SPORT
Direccion: Calle 12 de febrero esquina.
mega_sport_lago@hotmail.com
Telf.: 062 835 341 — Lago Agrio - Sucumbios
s
TRABAJO DECRIPCION CANT. | V. UNIT. COSTO TOTAL
Imagen Tela: Polar  100% 10 $ 8,00 $ 80,00
Empresarial: Poliéster.
Confeccion: tejido de
Cariseias | 1290 Y ome (oara @
Gorras Tipo: Deportiva basica. 10 $5,00 $ 50,00
TOTAL $ 130,00
Presupuesto General
RUBRO COSTO
Publicidad escrita (tripticos, volantes, letreros, gigantografias) $1.205,00
Publicidad Radial 320,00
Imagen Empresarial (camisetas, credenciales, esferos y 180,00
gorras)
SUB TOTAL $ 1.655.00
Imprevisto (12%) 198.60
TOTAL $ 1.853.60

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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b. Financiamiento

El financiamiento, se busca a las Instituciones publicas y gubernamentales
de la localidad (ministerio de turismo, municipalidad, alcaldia, prefectura,
etc) que tiene como deber y responsabilidad encargarse de los atractivos
naturales y culturales que sean patrimonio local, para que inviertan segun
el rubro destinado para la fomentacion y promocion turistica, considerando

que la Propuesta es evaluada y considerada para su posterior ejecucion.

Por lo tanto quien se encargard de correr con los gastos para la
implementacion del Plan de Marketing, estara bajo la responsabilidad del

GAD Municipal de Lago Agrio.

Control

La parte autora de esta investigacion se compromete ante el o los
Representantes/Autoridades pertinentes, a dar seguimiento al avalué de
esta propuesta, si asi fuese el caso de ejecutar, a despejar dudas en el
momento oportuno cuando se dé la oportunidad de intervencion en el
proceso de ejecucion, si asi lo requiera la parte beneficiada... a la cual esta

dirigida esta investigacion.
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G. DISCUSION

Aplicar metodologia PIMTE 2014, para el Plan de Marketing turistico
en la Laguna Julio Marin

Pues pese a que la Laguna “Julio Marin”, posee un gran atractivo natural,
complementado con actividades turisticas y considerado como uno de los
atractivos turisticos local dentro de las Guias, Sector, Propagandas
turisticas globales de la localidad, es un destino que en la actualidad se
encuentra olvidado, descuidado y muy poco visitado por falta de promocién
y difusion turistica por las Autoridades e Instituciones pertinentes al ambito
turistico dentro de la Ciudad de Lago Agrio, sin la inversion de
mantenimiento peridodicamente ni la publicidad necesaria para acoger
mayor demanda turistica que contempla el Gobierno para el
Fortalecimiento y Fomentacion del Turismo Local, este atractivo se
encuentro con falencias determinadas y expuestas para objeto de este
estudio-propuesta. Contemplando al PIMTE 2014, m&s que como
metodologia como propésitos que se disefid6 para las mismas
particularidades a nivel Pais... Minimizando los mismo para direccionar y
concretar las estrategias y objetivos hacia el turismo local, con prioridad a
un solo atractivo turistico, que es objeto de estudio de este proyecto de
investigacion la Laguna “Julio Marin”, desarrollo enfocado hacia un turismo

sostenible y sustentable al socializarlo y ejecutarlo periédicamente.

Disefar el Plan de Marketing Turistico en la Laguna Julio Marin

Para determinar el disefio del Plan de Marketing Turistico se contemplé los
diferentes propdsitos que direcciono el (PIMTE, 2014) pero asi mismo se
consideré lo que nos enuncia (PHILIP, 2008), que un Plan de Marketing es
un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las estrategias y
los planes de accioén relativos a los elementos del marketing mix que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo,

afio a afo, paso a paso.
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Referenciado a lo expuesto se plantea la linea base para la realizacion de
las estrategias, disefios promocionales direccionados al Mercadeo y al
consumidor (turista/visitante) planteando los objetivos a alcanzar una vez

ejecutados cada rubro.

Al disefiar el Plan propuesta, solo se enfoco en las falencias consideradas
en el estudio de ambito promocion, difusion y mejoras no se profundizo
porque no se hallé mas necesidades para este objeto de estudio (presente),
si con el tiempo algun otro estudio (futuro) hallara nuevas falencias, tendria
que recurrir a anteriores estudios como referéndum, al presente no se
encontré estudios que cataloguen, investiguen o0 propongan proyectos en

el lugar.

Establecer estrategias para promover y fomentar el turismo en la
Laguna Julio Marin

En referencia a expertos en el tema, se toma la siguiente conceptualizacion
<<Es el conjunto de expectativas de valores positivos para el consumidor,
la fuerza de ventas como herramienta de comunicacion junto con la

publicidad, promociones, relaciones publicas y directas. (PHILIP, 2008)>>.

Motivo por el cual se establece la elaboracion de las estrategias para
enfatizar y cubrir esa probleméatica con la propuesta detallada en este
proyecto. Para que, en la actualidad, el atractivo turistico Laguna “Julio
Marin” logré ser promocionado, difundido, reconocido y visitado. Gestiones
que se realizara quien quede como responsable de la ejecucion sea
autoridad o Institucion embleméatica (publica) que cumpla con cuya
responsabilidad de fomentar y fortalecer el turismo local, como parte
administrativa del desarrollo local, la competitividad territorial y el desarrollo
turistico, logrando la participacion activa, dinamizando en el entorno segun
estrategias propuestas y descritas originando con ello adentrarse en el
mercado turistico del sector e indirectamente influyendo en la calidad socio-

econdémica y productiva de la poblacion.
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H. CONCLUSIONES

Conforme al area de estudio se determin6 que la Laguna “Julio Marin”
cuenta con un gran potencial turistico, gracias a su ubicacién sus
actividades recreativas y de esparcimiento turistico con un cierto nivel
de conservacion, infraestructura acogedora y con la endémica
biodiversidad que la implementa, convirtiéendose en una ventaja al

momento de promocionarlo y difundirlo al &mbito turistico.

Mediante la Investigacion se determind que el atractivo turistico, se
encuentra en completo abandono dado a consecuencia, el olvido y
descuido de no contar con la ayuda periddica de las instituciones y
autoridades competentes encargados y responsables en el
mantenimiento, potenciacion y fortalecimiento turistico de los

patrimonios culturales y naturales de la localidad (Lago Agrio).

Acorde a la vison de esta propuesta, se comprobo la falencia existente
en el atractivo turistico Laguna “Julio Marin” de no contar con un Plan
o Disefio de estrategias de promocioén y difusiébn para fomentar el
turismo, el mantener una imagen poco visual u llamativa para el
turista/visitante, ni estructuracion de la misma (administrativa). Por lo
gue se propone el disefio de un Plan de Marketing individualizado y un
Plan de Mejoras cubriendo estas problematicas, considerando los
diferentes medios de comunicacion para su publicidad (televisivo,

radial, publicitario y promocional).

Las Estrategias establecidas en la Propuesta, responden en forma
estricta a las necesidades turisticas y la probleméatica existente en el

area de estudio.
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Para la implementacion y ejecucion de la propuesta se ha tomado a
consideracion dos opciones la de buscar a las Instituciones publicas y
gubernamentales de la localidad (ministerio de turismo, municipalidad,
alcaldia, prefectura, etc) que tiene como deber y responsabilidad
encargarse de los atractivos naturales y culturales que sean patrimonio
local, para que inviertan segun el rubro destinado para la fomentacion
y promocion turistica, considerando que la Propuesta es evaluada y
considerada para su posterior ejecucion o sin embargo se plantea que
los gastos del Plan de Marketing, se realice pueden realizar a través de
la entidad bancaria BANECUADOR, con una inversion de $2.915,25
considerando e incluyendo un 15% de imprevistos a su totalidad, el
financiamiento para calculos pertinentes se toma el valor de $2.920,00
para el plazo de 3 afos, con una tasa de 11,26% periodo Semestral

bajo cuota fija.

Se concluye que al ver escogido este atractivo turistico como objeto de
estudio, segun investigacion, seguimiento, propuesta y evalud
mediante Socializacion respectiva, se deja por acentuado el interés y
aprobacion este Proyecto de Investigacion, ya que se encuentran en
las necesidades ya catalogadas y expuestas.
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. RECOMENDACIONES

e Establecer gestiones, platicas y/o acuerdos con Instituciones y

Autoridades locales de la Ciudad de Lago Agrio a fines en el ambito
turistico para persuadir ejecucion satisfactoria de la propuesta de este

proyecto de Investigacion.

Realizar estudios periddicos correspondientes a la demanda turistica,
para llevar un control de divisas (ingresos de turistas) y asi poder
identificar el crecimiento ante la propuesta, con la finalidad de
mantenerlo como herramienta prioritaria para direccionar, fortalecer y

fomentar el turismo local y expandir oferta turistica.

Participar quienes estaran al frente del desarrollo turistico del sector, en
los diversos Programas de Capacitacion Turistica que oferta las
Instituciones Publicas del Estado para este fin, donde puedan
involucrarse al conocimiento profundo de este &mbito para administrar y

valorar los diversos recursos que poseen.

Implementar este Plan de Marketing para promocionar, difundir, otorgar
nueva imagen, mantenimiento de infraestructura e implementacion de
actividades recreativas al atractivo turistico Laguna “Julio Marin”,
logrando asi adentrarse en el mercado como uno de los ineludible de

ser visitado.
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K. ANEXOS
llustraciéon 12. Encuesta realizada.
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Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Tabla 15. Ficha técnica, identificacion del area estudio.

Nombre: Plan de Marketing Turistico, para Promover| Cédigo: 001 — VC-
y Fomentar el Turismo en la Laguna “Julio Marin”,| 2016

ubicada en la Parroquia Nueva Loja, Cantdn Lago
Agrio, Provincia de Sucumbios

Fecha: 18- 12-
2016

Localizacion del Proyecto:

Provincia: Sucumbios
Canton: Lago Agrio
Parroquia: Nueva Loja
Comunidad:

Auspiciado por:
Ministerio de 1 Turismo
Gobierno Provincial: 3
Gobierno Municipal: :
Proyecto de - Investigacion:

Otros:

Tipo de Proyecto:

Abastecimientode = agua
Agricultura y - ganaderia

.z x 1
Proteccion Areas - Naturales
Educacion -
Redes de servicios — bésicos
Industria y comercio
Mineria e 2 Hidrocarburos
Salud -

Ambiental / Turismo
Vialidad y  Transporte

Otros: -

Descripcion resumida del Proyecto: El proyecto consiste disefiar un
Plan de Marketing para promocionar y difundir la Laguna Julio Marin
atractivo turistico de la ciudad de Lago Agrio, pero que en la actualidad se
encuentra en completo abandono (descuido) por las autoridades e
instituciones competentes y afines con el Turismo, encargados de
fortalecer y fomentar el Turismo local. Sin embargo, se tomé como objeto
de estudio por el gran potencial natural que mantiene y para destacar
como patrimonio local, que de un lugar de paseo sea mas bien un destino
ineludible de visitar.

Nivel de los estudios técnicos del Proyecto:
Plan de Negocios -
Plan de Marketing ™
Plan de Factibilidad
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Caracteristica de la Poblacion:

Colonos -
Indigenas -
Negros -
Mestizos 5
Otros
Especifique etnia:
Categoria del Proyecto:
Construccion 7
Adecuacion .
Ampliacién o mejoramierﬂo
Mantenimiento =
Equipamiento 7
Capacidad Apoyo -
Otro

Elaborado por: la autora.
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Tabla 16. Ficha técnica, caracteristica del Territorio

Region Geografica:

- Costa
Sierra
Amazonia

Insular
Coordenadas:

m Geograficas

- UTM Superficie del area de influencia directa

|
|
|

>

Ititud:

A nivel del mar

Entre 0 y 500 msnm.
Entre 501 y 2300 msnm.
Entre 2301 y 3000 msnm.
Entre 3001 y 4000 msnm.
Mas de 4000 msnm.

mperatura:

Calido Seco (0-500 msnm)

Calido Homedo (0-500 msnm}

Subtropical (500-2300 msnm}

Templado (2300-3000 msnm}

Frio {3000-4500 msnm}

Glaciar Menor a 0°C en altitud {(=4500 msnm)

aomgooo

g

aoooen

Asentamientos humanos

Area agricola o ganadera

Area ecoldgica protegida

Bosques naturales

Manglares

Zonas Arqueoldgicas

Zonas con rigueza hidrocarburifera
Zonas con rigueza mineras

Zonas con potencial turistico

Zonas de Valor Historicas, culturas o religioso
Zonas esceénicas unicas

Zonas inestables con riesgos sismicos
Zonas reservadas por seguridad Nacional
Otra:

| REENEEY REREN

L

2 Llano: El terreno es plano. Las pendientes son menores que el 30%.
®  Ondulado: El terreno es ondulado. Las pendientes son suaves (entre
30% y 100%)

Montafioso: El terreno es quebrado. Las pendientes son mayores al
100%.
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Arcilloso
Lodoso
Areno
Rocoso
Saturado

L EEEN

m  Fértil

B Semi-Fértil

% Erosionado

- Saturado
Otro

o Altas: El agua se infiltra facilmente en el suelo. Los charcos de
lluvia desaparecen rapidamente.
Medias: El agua tiene ciertos problemas para infiltrarse en el
- suelo.
Los charcos permanecen algunas horas después que ha llovido
Bajas: El agua queda detenida en charcos por espacios de dias.
Aparecen aguas estancadas.

Muy Buenas: No existen estancamientos de agua, aun en época
de lluvia.

— Buenas: Existen estancamiento de agua que se forman durante
las lluvias, pero que desaparecen a las pocas horas de cesar las
precipitaciones

Malas: Las condiciones son malas. Existe estancamiento de agua,
aln en épocas cuando no llueve.

|

Agua Superficial
Agua Subterrdnea
Agua de mar
Agua de rio
Ninguna

Nl pup RN

3 Altas: Lluvias fuertes y constantes.
B  Medidas: Lluvia en época invernal o esporadica.
— Bajas: Casi no llueve en la zona.

3 Puro: No existen fuentes contaminantes que lo alteren.
®  Bueno: El aire es respirable, presenta malos olores en forma
%sporédica o en alguna

época del afio. Se presentan contaminaciones leves.
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Malo: El aire ha sido poluido. Se presentan constantes
enfermedades bronquio
respiratorias. Se verifica irritacion en 0jos, mucosas y garganta.

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

Tabla 17. Ficha técnica de ambitos; socio-cultural.

m  Urbana
- Periférica
1
Rural
]
Otra

T Entre 0y 1000 hab.

; Entre 1001 y 10000 hab.

-, Entre 10001 y 100000 hab.
Mas de 100001 hab.

Abastecimiento de agua:
Agua potable
Conexion domiciliaria
Agua Lluvia

Grifo publico

Servicio permanente
Racionado

Tanquero

Acarreo natural
Ninguno

NN RNREEEY |

Evacuacion de aguas servidas:
m  Alcantarillado sanitario

Alcantarillado pluvial

Fosas sépticas

Letrinas

Ninguno

|
|
|
|

Electrificacion:
[ Red energia eléctrica
®  Plantas eléctricas
Ninguno

Medio de Transporte:
Terrestre

Fluvial

Maritimo

Aéreo

Otro

Huyumn
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ChRACTERSTICAS SoCIOCULTURAL

Lengua:

m Espafol
B Nativa

A

- Europea
Otra

Tradiciones:
- Ancestrales
: Religiosas
m Populares
Otra

Aprovechamiento y uso de la tierra:
Residencial

Comercial

Recreacional

Baldio

Otro

NN B B

Medio perceptual:
m Zonas con valor paisajistico
B Zonas con atractivos turisticos
— Zonas Productivas

Ninguna

Tendencia de tierra:

Terreno privado

Terreno municipal

Terreno estatal

Terrenos comunales

Otro

oo ey

Organizacion Social:

m Primer grado: Comunal y Batrrial.
Segundo grado: Pre-cooperativas & Cooperativas.
Tercer grado: Asociaciones, Federaciones o Uniones.
Otra

Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando

|
|
|
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Anexo 2: Disefio de la Entrevista

1.

Como representante del departamento de Turismo del GAD de Lago
Agrio, estq de acuerdo que se realice un trabajo de investigacion
relacionado al posicionamiento en el mercado de la Laguna Julio
Marin.

La Laguna Julio Marin, se encuentra registrada en el catastro turistico

en el Ministerio de Turismo.

Las vias de acceso que conllevan a la Laguna Julio Marin en qué
estado se encuentran.

Existen otro tipo de lagunas similares a la que se esta realizando el
estudio.

Reciben ayuda economica de Organismos Gubernamentales u
organismos no gubernamentales.

Queé tipo de actividades se realizan en la Laguna Julio Marin

Cuales cree usted que son las mayores debilidades que tienen con
respecto a éste atractivo turistico.

Cudles cree que son las mayores fortalezas
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Anexo 3: Fotos

Foto 1. Laguna Julio Marin

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Foto 2: Ingreso a la laguna Julio Marin

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Foto 3: Sendero para Caminata

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Foto 4: Areas Verdes

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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Foto 5: Paseo en Canoa

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Sandra Magali Villalba Cando
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