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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en la elaboracién de un plan comunicacional para el
complejo turistico Veredita Tropical ubicado en el Recinto San Pedro de la ciudad de El
Empalme el mismo que tiene un leve posicionamiento en el mercado por no realizar
publicidades y esto le genera poca competitividad en el entorno empresarial. Para el
desarrollo del trabajo de investigacion se tomd la poblacion econémicamente activa en
el 2010, de la ciudad del el empalme que tiene un total 26.053 habitantes segin el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se aplicd la férmula de
probabilidades para calcular la muestra poblacional, la cual dio un total de 394
personas, a las que se les aplicd la encuesta para recolectar la informacidn necesaria
para la elaboracion del proyecto. De acuerdo al arduo trabajo investigativo, gracias a los
resultados obtenidos de la encuestas realizadas a los habitantes de la ciudad del
Empalme y su entorno, se logro notar que los encuestados estan de acuerdo que se
implementen estrategias adecuadas de comunicacion para dar a conocer los servicios y
productos que el complejo Veredita Tropical ofrece a sus clientes actuales y potenciales.
Acorde a las conclusiones y recomendaciones planteadas se logré dar paso a la
elaboracion de una propuesta que permite proporcionar una clara vision de las
estrategias promocionales y de comunicacion que se implementaran correctamente
para conseguir que el complejo turistico Veredita Tropical genere una mejor imagen
local, competitividad empresarial, rentabilidad econdémica en el negocio y mayor
posicionamiento de mercado de una forma eficaz. Gracias al presupuesto del plan de
medios se logré divisar un valor monetario de 2.001.38 $ para poner en marcha el plan
comunicacional una inversion factible para la prosperidad del negocio. Con los
resultados obtenidos se concluye que el plan comunicacional es viable y rentable,
debido a que existe la aceptacion de la poblacion y los indicadores demuestran

resultados positivos para la inversion.

Palabras claves: Plan, Comunicacién, Corporativo, Complejo, Turistico



ABSTRACT

This project involves the development of a communication plan for Veredita Tropical
resort located on the campus of San Pedro town of El Empalme it has a slight market
position not to make advertisements and this creates lack of competitiveness in the
business environment. To develop the research the economically active population was
taken in 2010, the city of the joint that has a full 26.053habitantes according to the
National Institute of Statistics and Census (INEC), the formula of probability was
applied to calculate the population sample, which gave a total of 394 people, which
were administered the survey to collect the information needed for the development of
the project. According to the hard research work, thanks to the results of surveys of the
inhabitants of the city of Empalme and its environment, it was possible to note that the
respondents agree that appropriate communication strategies are in place to publicize
the services and products that Veredita Tropical resort offers its customers and
prospects. According to the conclusions and recommendations put forward was
achieved make way for the development of a proposal to allow provide a clear view of
the promotional and communication strategies to be implemented properly to get the
resort Veredita Tropical generate better local image, business competitiveness ,
profitability in the business and greater market position effectively. Thanks to the media
plan budget was achieved spotted a monetary value of $ 2.001.38 to implement the
communication plan a feasible investment for business prosperity. With the results we
can conclude that the communications plan is viable and profitable, because there is
acceptance of the population indicators show positive results for investment.

Key Words :Plan, Communication, Corporate, Development, Tourism
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Resumen: El presente proyecto consiste en la elaboracion de un plan de

comunicacion corporativa para el complejo turistico Veredita Tropical
del canton EI Empalme. Para el desarrollo del trabajo de investigacion
se tomo la poblacion econdmicamente activa en el 2010, de la ciudad del
el empalme que tiene un total 26.053 habitantes. Mediante las encuestas
realizadas se logro conocer que las personas estan de acuerdo que se
implementen estrategias adecuadas de comunicacion para dar a conocer
los servicios y productos que el complejo Veredita Tropical ofrece a sus
clientes actuales y potenciales De acuerdo al arduo trabajo investigativo,
gracias a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
habitantes de la ciudad del Empalme, se pudo notar que los encuestados
estdin de acuerdo que se implementen estrategias adecuadas de
comunicacion para dar a conocer los servicios y productos que el
complejo Veredita Tropical ofrece a sus clientes actuales y potenciales.
Acorde a las conclusiones y recomendaciones planteadas se logré dar
paso a la elaboraciéon de una propuesta que permitird proporcionar una
clara vision de las estrategias promocionales y de comunicacion que se
implementaran correctamente para conseguir que el complejo turistico

Veredita Tropical genere una mejor imagen local, competitividad
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empresarial, rentabilidad econémica en el negocio y posicionamiento de
mercado de una forma eficaz. Gracias al presupuesto del plan de medios
se logré divisar un valor monetario de 2.001.38 $ para poner en marcha
el plan comunicacional una inversion factible para la prosperidad del
negocio. Con los resultados obtenidos podemos concluir que el plan
comunicacional es viable y rentable, debido a que existe la aceptacion de
la poblacion y los indicadores demuestran resultados positivos para la
inversion. This project involves t he development of a plan of corporate.
Communication for Tropical Veredita Canton ElI Empalme resort. To
develop the research the economically active population was taken in
2010, the city of the junction having a total 26,053 inhabitants. Through
surveys it was possible to know that people are that appropriate
communication strategies are in place to publicize the services and
products that Veredita Tropical resort offers its current customers and
potential agreement According to the hard research work, thanks to the
results of the survey of the residents of the city of Empalme, it was noted
that the respondents agree that appropriate communication strategies are
in place to publicize the services and products the Veredita Tropical
resort offers its customers and prospects. According to the conclusions
and recommendations put forward was achieved make way for the
development of a proposal which will provide a clear view of the
promotional and communication strategies to be implemented properly
to get the resort Veredita Tropical generate better local image, business
competitiveness , profitability in the business and market position
effectively. Thanks to the media plan budget was achieved spotted a
monetary value of $ 2.001.38 to implement the communication plan a
feasible investment for business prosperity.With the results we can
conclude that the communications plan is viable and profitable, because
there is acceptance of the population indicators show positive results for

investment.

Descripcion:

107 Paginas

URI:

XX




Introduccion

Segun el dltimo Barémetro OMT del Turismo Mundial los destinos de todo el mundo
recibieron alrededor de 332 millones de turistas internacionales (visitantes que
pernoctan) entre enero y abril de 2015, 14 millones mas que en el mismo periodo del
pasado afio, lo que significa un incremento del 4%. Por lo cual las empresas de servicios
buscan satisfacer las necesidades de las comunidades, por tal motivo se debe establecer
y mantener una estructura administrativa que permita brindar una atencion de calidad y

satisfacer los requerimientos del cliente.

Ecuador durante el primer trimestre de 2015, lo que evidencia un crecimiento de 6,4%
En enero de 2015 arribaron al pais 169.378 turistas; en febrero, 119.665 y en marzo,
126.987, segun datos del Ministerio de Turismo. Las empresas esta inmersa en un
cambio paradigmatico que pone énfasis en el uso de nuevas metodologias y estrategias
para enfrentar el complicado reto de mantener y mejorar su posicion preferente en un
entorno de creciente complejidad e intensidad competitiva por tanto este plan de
comunicacion nos llevara a desarrollar muchas ideas que permitira el mejor

desenvolvimiento escénico del negocio dentro del mercado.

El Empalme es una ciudad con gran potencial turistica que esta sin explotar en donde
existe lugares maravillosos poco conocidos ya que no constan de la manera adecuada
para dar a conocer sus atractivos turistico por lo cual el presente proyecto se expone la
importancia y la necesidad de buscar nuevos planes, estrategias y acciones para
promover un destino seguro y asi lograr el bienestar, buen vivir y desarrollo integral de

los turistas que visitan el pais.

El tema de investigacion “plan de comunicacion corporativa para el complejo turistico
veredita tropical de la ciudad del el empalme, en el afio 20157, despierta el interés
turistico debido a que el complejo no cuenta con las estrategias adecuada para darse a
conocer en este sentido proporcionara la mejora continua del servicio el mismo que le

permita ganar ventaja competitiva, maximizando dichas estrategias



La estructura para la presentacion de este proyecto de investigacion se detallara en

siete capitulos:

Capitulo uno: Se define el marco contextual de la investigacion, el planteamiento del
problema diagnostico, causas, efectos, prondstico, control del prondéstico, formulacién

del problema

Capitulo dos: se detalla marco tetrico de la investigacion el marco conceptual y marco

referencial

Capitulo tres: se enfoca en la metodologia de la investigacion el uso de tacticas,
métodos y fuentes para recabar la informacién para llevar a cabo el proyecto de

investigacion
Capitulo cuatro: Se enfoca en los resultados y discusion del objeto en estudio
Capitulo cinco: Se detallan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

Capitulo seis: Se especifica la bibliografia linkografia utilizada para llevar a cabo el

proyecto de investigacion

Capitulo siete: Anexos



CAPITULO |
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1.Problema de investigacion

1.1.1. Planteamiento del Problema

La ausencia de un plan de comunicacion corporativa por parte del complejo turistico
veredita tropical, no permite ofrecer a la ciudadania del canton EI Empalme y su
entorno la oportunidad de dar a conocer los productos y servicios que esta a su vez

pone a disposicion.

El proyecto surge de la necesidad de implementar un plan de comunicacién de imagen
corporativa cuyo objetivo es determinar la factibilidad para la creacién del mismo,
despertar el interés de su target y a través de su funcionamiento se estandarice en el
ambiente turistico de acuerdo a las caracteristicas, gustos, preferencias y necesidades
del publico objetivo, donde, exista la oportunidad de explotar sus importantes espacios
culturales y su historia convertirse en uno de los principales centros de recreacion

turistica dentro de la ciudad y su entorno

El complejo realiza su rol de planificacion sin regirse a un conjunto de procedimientos
establecidos o a un estudio de mercado definido, es decir efectia su labor de manera
empirica, lo cual dificulta efectuar una planificacion adecuada a corto, mediano y largo
plazo. Ademas desconoce su estado actual, es decir no cuenta con un registro claro de
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas lo que afecta a su desarrollo

comercial.

Ante la problematica descrita es importante sefialar que la realizacion de un plan de
comunicacion permitira persuadir a sus clientes, partiendo de las necesidades
insatisfechas, conocer la factibilidad del mismo y mejorar su volumen de ventas por

medios de los productos y servicios que ofrece para mejorar la acogida en el mercado.
Diagnostico

En consecuencia a lo analizado hasta el presente momento, se logré determinar un
conjunto de dificultades y aspectos concernientes para profundizar en las causas y
efecto ante la tematica descrita anteriormente, la misma que nos permite edificar las

fallas del presente problema para darle las soluciones adecuadas.



Causas

+ Falta de un plan comunicacional estructurado, analizado y consolidado de una
forma cientifica que sustente el interés de la empresa y por ende de sus mismos

clientes.
+ Falta de atractivos turisticos
+ Baja competitividad en el mercado
Efectos

+ Desconocimiento de los clientes sobre los productos y servicios que ofrece el

complejo turistico
+ Desinterés por parte de su publico objetivo
+ Pérdida significativa de posicionamiento
Pronostico.
+ Posibles clientes potenciales.

4 Diversificacion de atractivos turistico

+ Persuadir el mercado y aumentar el nivel de posicionamiento
Control del pronostico.

% Estructurar un plan comunicacional basado en estrategias para tener aceptacion

en el mercado

+ Infraestructura adecuada para la recreacion de sus clientes, implementacion de

nuevos atractivos turistica.

+ Personal Capacitado atencion personalizada



1.1.2. Formulacién del problema

¢Cémo un plan de comunicacion corporativa incide en la gestion de los procesos de
comunicacion internos y externos del complejo turistico Veredita Tropical de la ciudad
del Empalme en el afio 2015?

1.1.3. Sistematizacion del problema

¢De qué manera influye el andlisis de la situacién actual sobre el posicionamiento del

complejo turistico veredita tropical?

¢Analizar los medios de Publicidad del complejo, permitird establecer y facilitar el

proceso para una comunicacion interna e externa efectiva?

¢La utilizacion de estrategias de comunicacion corporativa facultara a satisfacer las
necesidades cambiantes del cliente por medio de los productos y servicios que ofrece

Veredita tropical como un todo?

¢Qué impacto tiene la escasa planificacion de un presupuesto consolidado para llevar

a cabo la elaboracion del plan promocional a la mejora de la imagen de la empresa?



1.2.

Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Evaluar el Plan de Comunicacion Corporativa para el Complejo turistico Veredita

Tropical de la Ciudad de EI Empalme, para persuadir el mercado, en el afio 2015”.

1.2.2. Objetivos especificos

Realizar un diagnéstico de la situacion actual del complejo turistico
veredita tropical .(FODA)

Analizar los medios de Publicidad que son utilizados por del complejo

turistico veredita tropical

Establecer estrategias de comunicacién que permitan mayor
posicionamiento a la actual imagen del complejo veredita tropical a fin

de lograr una mejor identidad corporativa.

Elaborar el Presupuesto  adecuado para llevar a cabo el Plan
Promocional, con el fin de posicionar la imagen del complejo turistico

veredita tropical.



1.3.  Justificacién

El interés de este trabajo investigativo parte de la necesidad de desarrollar un plan
comunicacional corporativo como oferta turistica, basado en estrategias de promocion y
posicionamiento de mercado, para el complejo turistico Veredita tropical que aporte con
aspectos relevantes para la toma de decisiones el mismo que pretende tener una
orientacion claramente practica, que facilite su aplicacion a la realidad que se necesite,
haciendo ver la importancia del mismo que se realizard de forma participativa con la
finalidad de lograr una profunda reflexion en relacion a la identificacion de factores que
inciden negativamente en el desarrollo de sus actividades y posteriormente plantear las
mejores soluciones a corto, mediano y largo plazo que permitan innovar la oferta

turistica actual como una estrategia sostenible de contribucidn al bienestar colectivo.

Este plan comunicacional va a permitir posicionar a veredita tropical como un destino
unico, recreacional competitivo y preferente en sus principal mercado objetivo, con una
promocion eficaz y eficiente, que las convierta en un referente obligado a considerar en
el proceso de seleccion de destino recreacional para su mercado emisor relevante cuyo
esquema de trabajo planteado garantiza que el plan comunicacional sea una herramienta
dindmica de planificacion que permita adaptar las actuaciones en funcion de las
circunstancias del mercado y las exigencias del momento, pero que mantenga una vision

a corto, mediano y largo plazo en sus actuaciones.

En el presente documento se describe la viabilidad del proyecto mediante estudios que
constaran de los siguientes elementos constitutivos: Titulo, Introduccion,
Problematizacion, Objetivo General, Objetivos Especificos, Justificacion, Esquema
referencial del marco teodrico, Metodologia, Cronograma de actividades, Resultados

esperados y Bibliografia .

El proyecto aporta a la vinculacion con la colectividad de la Universidad Técnica
Estatal de Quevedo, beneficiara también el Complejo turistico Veredita Tropical,

clientes y al alumno inmersos en este trabajo.



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA
INVESTIGACION



2.1 Fundamentacién tedrica

2.1.1. Plan de comunicacién corporativo

Es un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacién interna 'y
externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la

empresa depende (Carlos Véasquez,2013)

2.1.2. La comunicacion

Lomonosov (2010). Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de
simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser
humano actia como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, 0 no

verbal, interindividual o intergrupal.

2.1.3. Comunicacion de Marketing

Maria del Socorro Fonseca, comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros mismos.
Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge de la necesidad
de ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas que adquieren sentido o

significacion de acuerdo con experiencias previas comunes

2.1.4. Tipos de comunicacion

e Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de
medios de comunicacion:

e Televisién: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas
desplegar toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y

movimiento.
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Radio: Es un medio "solo-audio” que en la actualidad estd recobrando su

popularidad.

Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de

mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta (Fischer Laura y

Espejo Jorge,)

Medios Auxiliares o Complementarios: Este grupo de medios incluye los

siguiente tipos de medios de comunicacion:

o

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior:

Segun Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo,
capaz de asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos incluyen:
espectaculares, escritura en el cielo, globos gigantes, minicarteles en
centros comerciales y en paradas de autobuses y aeropuertos, y anuncios
en los costados de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los

enormes depositos

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares cerrados donde las personas pasan

o0 se detienen brevemente.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publicidad se coloca en:
Estadios deportivos; plazas de toros; interior de los camiones; trolebuses
y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas cinematograficas
(marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea dentro de los

vagones o en los andenes

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o
complementario consiste, por lo general, en enviar un anuncio impreso al

cliente potencial o actual.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea

muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catalogos, folletos,
11



calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes,

muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o volante

e Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encuentran en las

anteriores clasificaciones y que pueden ser innovadores.

Segun Lamb, Hair y McDanieldentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de

medios de comunicacion:

o Faxes.

o Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.

o Protectores de pantallas de computadoras.

o Discos compactos.

o Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

o Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las

videocasetes rentadas. Final del formulario
2.1.5. Proceso de la comunicacion

Segun Victor Miguel Nifio Rojas (2010) .Es resultado del ejercicio de la naturaleza
social de los seres humanos y que, como tal, reposa en la facultad semiotica, que en
Gltima instancia tiene como fin permitirnos representar y manejar la realidad, en una
forma esencialmente compartida. Los procesos de la comunicacién, por lo tanto,
realizados primaria y fundamentalmente mediante el lenguaje verbal o articulado, pero
también mediante diferentes formas semidticas, son una necesidad vital. Son
indispensables para sentir, pensar, actuar, vivir, en fin, para el desarrollo personal y

social, para la subsistencia de la especie humana.

2.1.6. Comunicacioén interna

Capriotti (2009, p. 39). En su libro Branding Corporativo. Presenta el concepto de
comunicacion interna como el conjunto de mensajes y acciones de comunicacion
elaboradas de forma consciente y voluntaria para relacionarse con los publicos de la
organizacion, con el fin de comunicar con ellos de forma creativa y diferenciada sobre

12



las caracteristicas de la organizacién, sobre sus productos y/o servicios y sobre sus

actividades

2.1.7. Objetivos de la comunicacion interna

e Obtener consensos: en toda comunicacion interna no siempre se logra el
consenso, lo cual implica un obstaculo a superar. EI consenso es pretendido para
poder reforzar la cultura y los valores corporativos; es un proceso que lleva

tiempo.

e (Capriotti2009, p.24), Establecer procesos esenciales: en la comunicacién
interna hay ciertos procesos esenciales que inciden directamente en la cultura
corporativa de una organizacion. Antes de detenernos en ellos, conviene hacer

un paréntesis sobre el término cultura corporativa.

2.1.8. Identidad de la Comunicacion Corporativa

Es la causa de la imagen corporativa. Esencia institucional de la empresa. A diferencia
de los productos, servicios y técnicas, no se puede copiar ni imitar. Es un sistema de
comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende
haciéndose presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y
actuaciones. v Es una expresion técnica que sirve a la empresa pero que los pablicos

ignoran.

Bruno Maria, 2010. manifiesta que la comunicacion corporativa es aquella que esta
guiada a gestionar la visibilidad de la imagen corporativa a través de los diferentes

canales elegidos para dicho objetivo.

2.1.8.1.Comunicacién de Direccién

La comunicacidn capacita al gerente para obtener datos para la toma de decisiones, para
ayudarse a identificar problemas y saber que acciones son necesarias. Por lo que la
13


http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml

comunicacion es un medio, no un fin, hace posible el proceso administrativo, ayuda a
que la planeacién administrativa sea bien ejecutada, que se ejecute eficazmente y sea
seguida con diligencia, y que el control administrativo sea aplicado con
efectividad.(Srephen P. Robbins)

2.1.9. Categorias de la comunicacion interna

(Escobar Fernandez, 2010)los tipos de Comunicacion Interna, pueden ser catalogados

de acuerdo a su interrelacion personal:

v Horizontal, se da entre distintas areas o departamentos que ocupan un mismo

rango jerarquico dentro de la organizacion, es decir “de igual a igual”.

v Vertical, la comunicacién se da entre departamentos o miembros con distinta

jerarquia, por ejemplo entre jefes y subalternos.

v' Mixta, la comunicacion puede darse a la vez entre departamentos 0 personas
con igual o distinto rango jerarquico. Es denominada También comunicacion

oblicua o diagonal.

v' Ascendente, la comunicacion que se practica entre subordinados y jefes, ésta
incluye una respuesta mejor conocida como, desde los directivos a los

empleados.
v Descendente, aquella comunicacion que se presenta desde el jefe al subalterno,
en este caso el emisor cuenta con un rango mayor en jerarquia que el

destinatario.

v" Formal, la comunicacién que se realiza conforme a canales y normas fijados por

la organizacion, queda registrada.

14
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v" Informal, se habla de comunicacion interpersonal, no hay constancia y el

emisor no se responsabiliza de lo

2.1.10. Plan Estratégico

Sainz, (2010),plan estratégico se caracteriza por ser un proceso que tiene como fin de
realizar cursos de accion y procedimientos que la empresa necesite para con ello
alcanzar metas y objetivos planteados por la organizacion. Un plan estratégico ademas

establece que se tiene que llegar al estado final que se desee

2.1.11. Para qué es util un plan estratégico

Chiavenato, (2010), el plan estratégico es util para:

e Definir un proyecto empresarial de futuro ilusionante, solido y consistente.

e Enmarcar todas las decisiones estratégicas de la empresa dentro de un proyecto
de futuro.

e Tomar hoy las decisiones en un marco de actuacion a futuro.

e Dotar a la empresa de una misioén que satisfaga las aspiraciones de todos los
grupos de interes.

e ldentificar y definir claramente cuéles son los objetivos de una empresa a largo
plazo.

e Elaborar un plan de comunicacion que trasmita la identidad corporativa y que
ponga de manifiesto una vision compartida por todo el equipo directivo.

e Profesionalizar mas la gestion de la Direccion.

e Definir funciones y responsabilidades a niveles clave.

15



2.1.12. Etapas del plan estratégicos

Segun Hampton (2011), Las etapas del plan estratégicos son las siguientes:

Formulacion de las Estrategias: incluye el desarrollo de la mision del negocio, la
identificacion de las oportunidades y amenazas externas a la organizacion, la
determinacion de las fuerzas y debilidades internas, el establecimiento de objetivos a
largo plazo, la generacion de estrategias alternativas, y la seleccion de estrategias
especificas a llevarse a cabo

Implantacion de Estrategias :requiere que la empresa establezca objetivos anuales,
proyecte politicas, motive empleados, y asigne recursos de manera que las estrategias
formuladas se puedan llevar a cabo; incluye el desarrollo de una cultura que soporte las
estrategias, la creacion de una estructura organizacional efectiva, mercadotecnia,

presupuestos, sistemas de informacion y motivacion a la accion

Evaluacion de Estrategias:(a) revisar los factores internos y externos que fundamentan
las estrategias actuales; (b) medir el desempefio, y (c) tomar acciones correctivas. Todas

las estrategias estan sujetas a cambio

2.1.13. Planificacién

Vaca (2010),es el proceso de definir el curso de accion y los procedimientos requeridos
para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer para llegar al

estado final deseado

Hampton (2010), la planificacion es el proceso en donde se define las acciones y

procedimientos que se debe obtener por medios de las metas y objetivos.

2.1.14. Importancia de la Planificacion turistica

(Macintosh, Gairdner, Ritchie, 2010) la planificacion es el instrumento que posibilita la

optimizacion de los efectos favorables y la minimizacion de los desfavorables. Por
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tanto, la calidad de la planificacion va a determinar el éxito y la longevidad de cualquier
area territorial receptora, por lo que el tiempo, esfuerzo y recursos destinados a la

planificacion, deberian ser considerados inversiones esenciales.

Mazacén, (2010), es importante para una organizacion crear un plan por razones que
afectan a la empresa, tanto externa como internamente. Por ejemplo, algunas
organizaciones deben buscar fondos en los bancos y los inversores para permanecer en

funcionamiento, los posibles financiadores exigen un plan de negocios sélido.
Como otro ejemplo, la planificacion afecta a los trabajadores de una organizacion.
Cuando un propietario o0 gerente se toma el tiempo para planear un proceso para

reclutar, contratar y gestionar eficazmente los empleados que aumenta las posibilidades

de que la organizacion tenga una fuerza de trabajo productiva.

2.1.15. La Matriz Foda

Chiavenato (2010), el analisis FODA esta disefiado para ayudar al estratega a encontrar
el mejor acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y

las capacidades internas, fortalezas y debilidades de la empresa.

2.1.16. Fortalezas

Ortiz (2010), las fortalezas, son actividades y atributos internos de una organizacion que

contribuyen y apoyan en el logro de los objetivos de una institucion.

2.1.17. Oportunidades

Hair(2010), las oportunidades son todos aquellos eventos, hechos o tendencias en el
entorno de una organizacion que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de la misma

si se aprovechan en forma oportuna y adecuada.

17



2.1.18. Debilidades

Bravo (2010), las debilidades, son actividades y atributos internos de una organizacion

que inhiben o dificultan el éxito de una empresa.

2.1.19. Amenazas

Arias(2010), las amenazas, son aquellos hechos, eventos o tendencias en el entorno de

una organizacion que inhiben, limitan o dificultan su desarrollo.

2.1.20. Turismo

Kraft Y Walter Huzinker(2011) EI turismo es el conjunto de relaciones y fendmenos
producidos por el desplazamiento y la permanencia de personas fuera de su lugar de
domicilio, en tanta dicha permanencia y desplazamiento no estén motivados por una

actividad lucrativa

2.1.21. Producto Turistico

Middletown (1995):Por lo tanto el producto turistico debe ofrecer un conjunto de
utilidades funcionales y psicoldgicas, dentro de las cuales, la primera mencionada debe
satisfacer las necesidades basicas del turista, mientras que la segunda esta arraigada al

significado y valor simbodlico concedido por el turista hacia el lugar visitado.

2.1.22. Enfoque de la oferta

Pons (2010): Bajo un punto de vista de ofertas turisticas, la definicion del concepto de
producto turistico seria el conjunto de prestaciones y la interaccidon activa entre estas
prestaciones que se ofrecen al consumidor durante toda su experiencia y hacia un

espacio deseado, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos.
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2.1.23. Enfoque en el espacio

Middletown (2011): El producto turistico gira en torno al atractivo, donde se vinculan
una serie de elementos que permiten el desarrollo de las actividades turisticas del

espacio.

Este producto es consumido en el mismo espacio, lo que supone un traslado del turista

desde un lugar de origen a uno de destino, para luego regresar a su sitio de partida.

2.1.24. Turismo Sostenible

Crosby (2012) el turismo sostenible implica permanencia, lo cual conlleva, en términos
generales, una accioén integrada hacia el aprovechamiento optimo de los recursos, la
implicacion de la poblacién local y la preservacion y mejora del entorno. Por su parte, el
informe Nuestro Futuro Comun (Brundtlant, 1987) lo presenta como la satisfaccion de
las necesidades del presente sin comprometer la habilidad de generaciones futuras de

satisfacer sus propias necesidades.

2.1.25. Turismo receptivo

Es aquella actividad que realizan los habitantes de diferentes empresas dedicadas al
turismo, asi como todo el pais hacia otros conocidos ,como corriente de viajeros a
lugares y destinos turisticos fuera de su lugar de origen y trae como consecuencia mayor

ingreso de divisas que contribuyen al desarrollo de la economia del mercado receptor.

2.1.26. Turismo nacional

Es aquella actividad que realizan los habitantes de los diferentes departamentos de
nuestro pais, hacia destinos turisticos con intereses y fines diversos pero sinfines de

lucro.
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2.1.27. Turismo Interno

Es aquella actividad que realizan los habitantes del pais dentro de los limites del mismo
La avanzada técnica en el transporte ha permitido el desplazamiento en vacaciones, en
fines de semana hacia distintos y diversos lugares del territorio nacional (caso Cusco),

sujetos solamente al tiempo y presupuesto.
2.1.28. Modalidades del turismo
2.1.28.1. Turismo de Naturaleza — Aventura.

Este turismo principalmente se desarrolla en lugares que cuentan con zonas selvaticas,
montafias, rios caudalosos y otros paisajes naturales; se da generalmente en lugares
donde el turismo puede desarrollarse en contacto directo con la naturaleza, lejos de la
civilizacion. Requiere una actividad fisica y ésta intimamente ligado a la mochila y a
campamento; donde la persona busca la participacion activa, una sensacion de libertad,
en la que se pueda desplegar su iniciativa fuera de la tirania del tiempo y del itinerario y

el pleno disfrute de todo aquello que esta vedado en el medio de su habitat cotidiano.
2.1.28.2.Turismo Cultural.

Es el Turismo, donde los visitantes buscan los exponentes de las mas altas,
Manifestaciones del talento creador del hombre, vemos pues, que el viaje con
propdésitos culturales es casi tan viejo como la humanidad misma; esta actividad
turistica se basa en la utilizacion de los recursos culturales de un territorio; recursos
artisticos historicos, costumbres, etc., orientados hacia la preservacion y fomento de los

mismos.

2.1.28.3.Turismo Ecoldgico

Es la Ciencia que estudia las interrelaciones entre los seres vivos y su entorno. Estas
interrelaciones pueden ser entre los organismos con su ambiente exterior y de los
componentes del ambiente fisico entre si. El estudio de la ecologia pretende ser holistico

el todo) al analizar en forma integrada, idealmente todos los componentes sefialados. 14
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Otra definicion es la de la ciencia que estudia la distribucién y abundancia de los
organismos, ecologia paisajistica, rama de la ecologia encargada de la descripcion, de la

estructura y restauracion de un ecosistema en particular.

2.1.28.4. Turismo Mistico

El término “Mistico” proviene de la palabra latina “MISTICUS” designando a quien se
dedica o consagra a la vida espiritual. Esta voz tiene ademas relacion con el griego
“MISTICOS” de MISTES” que significa iniciado. El turismo mistico, es una modalidad

que esta generando cada vez mas adeptos en el mundo entero.

2.1.28.5. Turismo Rural

.Nasson, Dehaan .2011. El Turismo Rural Comunitario en el Peri comprende toda
actividad turistica, recreativa y complementaria, que se desarrolla en el medio rural de
manera sostenible con la participacion prioritaria de las comunidades campesinas y/o

nativas (Pueblos Afro Peruanos y Pueblos Indigenas u Originarios).

La sostenibilidad se refiere al desarrollo equilibrado en el tiempo de los aspectos
naturales, socio — culturales y econdmicos, es decir: el respeto al medio ambiente y el
respeto hacia nuestra cultura promoviendo el bienestar de la poblacion local. En nuestro
pais esta actividad se caracteriza por ser vivencial e integral, ya que promueve la
incorporacion de las comunidades en el manejo responsable de sus recursos naturales,

culturales y humanos

2.1.29. El plan interno

ChaconWladimir. 2010. La importancia de tener un buen sistema de control interno en
las organizaciones, se ha incrementado en los Gltimos afios, esto debido a lo préactico
que resulta al medir la eficiencia y la productividad al momento de implantarlos; en

especial si se centra en las actividades basicas que ellas realizan, pues de ello dependen
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para mantenerse en el mercado. Es bueno resaltar, que la empresa que aplique controles
internos en sus operaciones, conducira a conocer la situacion real de las mismas, es por
eso, la importancia de tener una planificacion que sea capaz de verificar que los

controles se cumplan para darle una mejor vision sobre su gestion.

Por consiguiente, el control interno comprende el plan de organizacion en todos los
procedimientos coordinados de manera coherente a las necesidades del negocio, para
proteger y resguardar sus activos, verificar su exactitud y confiabilidad de los datos
contables, asi como también llevar la eficiencia, productividad y custodia en las
operaciones para estimular la adhesién a las exigencias ordenadas por la gerencia. que
todos los departamentos que conforman una empresa son importantes, pero, existen
dependencias que siempre van a estar en constantes cambios, con la finalidad de afinar

su funcionabilidad dentro de la organizacion.

2.1.30. Piscina

Piscina, que procede de piscina (un vocablo latino), es un depdsito artificial de agua que
se utiliza con fines recreativos, deportivos o decorativos. Conocida en algunos paises
como pileta o alberca, la piscina permite que las personas se refresquen en el verano,

practiquen natacion o realicen juegos acuaticos, entre otras actividades

2.1.31. Bar

Un bar (del inglés bar, barra) es un establecimiento comercial donde se sirven bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas y aperitivos, generalmente para ser consumidos de
inmediato en el mismo establecimiento en un servicio de barra. La persona que
atiende el bar suele estar de pie, tras la barra, y en el mundo anglosajon se le conoce

tradicionalmente con el nombre de barman o bar tender.

2.1.32. Estacionamiento privado

Comprende los espacios de uso colectivo y dominio publico o privado destinados al
estacionamiento de vehiculos como una actividad productiva auténoma (lucrativa o

no), bien sean subterraneos, en superficie o0 en elevacion
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2.2. Fundamentacion Conceptual

2.2.1. Planificacién turistica

Segun (Macintosh, Gairdner, Ritchie, 2010) la planificacion es el instrumento que
posibilita la optimizacién de los efectos favorables y la minimizacién de los
desfavorables. Por tanto, la calidad de la planificacion va a determinar el éxito y la
longevidad de cualquier &rea territorial receptora, por lo que el tiempo, esfuerzo y

recursos destinados a la planificacion, deberian ser considerados inversiones esenciales.

De acuerdo a Mazacén, (2010), es importante para una organizacion crear un plan por
razones que afectan a la empresa, tanto externa como internamente. Por ejemplo,
algunas organizaciones deben buscar fondos en los bancos y los inversores para
permanecer en funcionamiento, los posibles financiadores exigen un plan de negocios

solido.

2.2.2. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es una de las funciones de la mercadotecnia que se encarga
de obtener y proveer datos de informacion para la toma de decisiones relacionadas con
la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, dando a conocer que necesidades o deseos
existen en un determinado mercado, quien son o pueden ser los consumidores o clientes

potenciales (Kinnear, 2010)

Segun Richard L. Sandhusen,(2011) la investigacién de mercados es "una recopilacion
sistematica, registro, andlisis y distribucion de datos e informacion sobre los problemas

y oportunidades de mercadotecnia

2.2.3. Encuesta

La encuesta consiste en una interrogacion verbal o escrita, cuando la encuesta es verbal

se hace el uso del método de la entrevista; y cuando la encuesta es escrita se hace uso
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del cuestionario. Una encuesta puede ser estructurada, cuando estd compuesta por listas

formales de preguntas que se les formulan a todos por igual.(Thonmosom, 2010).

Segun Naresh K. Malhotra, (2011)las encuestas son entrevistas con un gran nimero de
personas utilizando un cuestionario predisefiado Segun el mencionado autor, el método
de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta
disefiado para obtener informacion especifica

2.2.4. Posicionamiento en el Mercado

Es disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de
los consumidores, en relacion con la competencia. Al posesionar un producto la
empresa identifica las posibles ventajas competitivas sobre las cuales crear la posicion
(Kotler Philip, 2009)

Segun Ries y Trout (2010), el posicionamiento depende en gran medida de la
capacidad de una organizacion de diferenciarse a si misma de manera efectiva por
encima de sus competidores, al proporcionar un valor superior a sus clientes. Un valor
entregado superior puede considerarse en términos del valor total ofrecido a un cliente

menos el costo total al cliente.

2.2.5. Estrategias Organizacionales

Hambrick y Fredrickson (2010). Son planes generales de accion en virtud de los cuales una

empresa busca alcanzar sus metas y cumplir.
Burgelman, (2011).las acciones necesarias para llevar a la organizacion de lo que es a lo

que quiere ser en el futuro, y por otra es una explicacién de los factores que han

impactado el desempefio de la organizacion en el pasado.
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2.2.6. Ventaja de la Promocion

Potter Michael (2009) la mayoria de las empresas es esencial hacer promocién, con el
fin de crear conciencia en el consumidor sobre sus productos y las caracteristica de los

mismo

Mario Farber (2009). la promocion 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".

2.2.7. Turismo

José Ignacio De Arrillaga (2011) Todo desplazamiento temporal determinado por
causas ajenas al lucro; el conjunto de bienes, servicios y organizacion que en cada
nacion determinan y hacen posible esos desplazamientos y las relaciones y hechos que

entre estos y los viajeros tienen lugar.

Oberto Boullon (2010), Conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el
desplazamiento y permanencia de las personas fuera de su lugar de residencia; en tanto

esto no este motivado por una actividad lucrativa principal.

2.2.8. Producto turistico

Céardenas (2015): el producto turistico es el conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen al mercado en forma individualmente o en una amplia gama de combinaciones,

para satisfacer las necesidades, requerimientos y deseos de los consumidores (turistas).

Medlik y Middletown (2010): Dentro del turismo, el turista puede optar por una amplia

gama de productos y servicios desde que sale de su domicilio hasta que regresa.
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2.2.9. Plan estratégico

Sainz (2010), plan estratégico se caracteriza por ser un proceso que tiene como fin de
realizar cursos de accion y procedimientos que la empresa necesite para con ello
alcanzar metas y objetivos planteados por la organizacion. Un plan estratégico ademas

establece que se tiene que llegar al estado final que se desee

Martinez (2010), sefiala que un plan estratégico es uno de los aspectos que demuestra
que nuestra organizacion posee ese deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas
dela evoluciéon de la organizacion, también es un documento que sintetiza a nivel
econdmico, financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de

la empresa

2.2.10. Procesos

Reyes (2010), manifiesta que todo proceso administrativo por referirse a la actuacion de
la visa social, es de suyo unico, forma un continuo inseparable en el que cada parte,
cada acto, cada etapa, tiene que estar indisolublemente unidos con los demas y que

ademas se den de suyos simultaneamente
Beckard (2009), expresa que los procesos dentro de una organizacion consta de la

actuacion de cada parte de conforman la empresa y ademas se tiene que es la forma que

cada parte, cada acto y en cada etapa se planifica

2.2.11. Planificacién

Vaca (2010), es el proceso de definir el curso de accién y los procedimientos requeridos
para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer para llegar al

estado final deseado
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Hampton (2010), la planificacion es el proceso en donde se define las acciones y

procedimientos que se debe obtener por medios de las metas y objetivos antes expuestos

2.2.12. Organizacion

Chiavenato (2010), la organizacion es una entidad social porque esta constituida por

personas y sella orientada hacia objetivos porque esta disefiada para alcanzar resultados

Aranda (2010), la organizacion se la entiende por estar involucrado un grupo de
personas constituida dentro de una empresa y se encuentra orientada a disefiar

resultados.

2.2.13. Integracion

Garcia (2010), se la define como la integracion a las personas que se desempefian en
cualquier funcién dentro de una empresa y que estan involucradas a alcanzar los

objetivos y metas planteados.

Reyes (2010), los hombres han desempefiado cualquier funcién dentro de un organismo
social, deben buscarse siempre bajo el criterio de que reunan los requisitos para

desempanfiarla adecuadamente.

2.2.14. Direccion

Marquez (2012), esta etapa del proceso administrativo, llamada también ejecucion,
comando o liderazgo es una funcion de tal trascendencia que algunos autores consideran

que la administracion y la direccion son una misma cosa
Mintzberg (2009). La Direccion Estratégica es la visualizacion del funcionamiento

integral de una organizacién, inmersa en un medio ambiente; es un proceso continuo de

interrelacidn entre influencias externas e internas, para lograr una excelencia.
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2.2.15. Control

Ortega (2010), el control es un proceso que consiste en vigilar basdndose en los
objetivos normas obtenidos de la planeacion. El control cierra el ciclo de los procesos
gerenciales pues relaciona el progreso o avance real con el que se previé al momento de

la planificacion

Mintzberg (2009). EI Control Estratégico es fundamental puesto que el control eficiente
proporciona la atencion adecuada, de manera oportuna y con el menor gasto de tiempo y
esfuerzo. Con frecuencia se dice que la implementacion de la estrategia es la etapa

activa de la administracion estratégica.

2.2.16. Empresas

Ortiz (2010), la empresa ha ejercido un papel muy importante en la economia de
mercado ha sido un agente econémico imprescindible en el sistema de economia libre o

capitalista

Zapata (2013), se la denomina a la empresa como un ente social la cual permite que las
personas y el estado puedan obtener recursos a bases de su actividad.
2.3. Marco Referencial

2.3.1. Plan Estratégico

Sainz (2010), plan estratégico se caracteriza por ser un proceso que tiene como fin de
realizar cursos de accion y procedimientos que la empresa necesite para con ello
alcanzar metas y objetivos planteados por la organizacion. Un plan estratégico ademas

establece que se tiene que llegar al estado final que se desee.
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Martinez (2010), sefiala que un plan estratégico es uno de los aspectos que demuestra
que nuestra organizacion posee ese deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas
de la evolucion de la organizacion, también es un documento que sintetiza a nivel
economico, financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de

la empresa

En base al andlisis Sainz (2010) y Martinez (2010), Un plan estratégico consiste en
aclarar lo que pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo.
Plasmandolo en un documento de consenso donde concretamos las grandes decisiones
que van a orientar nuestra marcha hacia la gestion excelente en lucha por cumplir todos

los objetivos.

2.3.2. Posicionamiento de Mercado

Kotler Philip, (2009) Es disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores, en relacion con la competencia. Al
posesionar un producto la empresa identifica las posibles ventajas competitivas sobre

las cuales crear la posicion

Ries y Trout (2010), el posicionamiento depende en gran medida de la capacidad de
una organizacion de diferenciarse a si misma de manera efectiva por encima de sus
competidores, al proporcionar un valor superior a sus clientes. Un valor entregado
superior puede considerarse en términos del valor total ofrecido a un cliente menos el

costo total al cliente.

Despues del analisis Kotler Philip, y Ries y Trout (2010), EI posicionamiento de
mercado en lo personal se refiere a la manera en la que los consumidores delimitan el
producto o servicio referente a sus atributos es decir, el lugar que ocupa en la mente de

los consumidores
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2.3.3. Investigacion de Mercado

Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es "la identificacion, recopilacion,
andlisis y difusion de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propdsito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades de mercadotecnia™

Peter Chisnall, la investigacion de mercados "tiene que ver con la recopilacion
sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion sobre aspectos
especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la administracion a la hora

de tomar decisiones importantes™

Después del analisis Naresh Malhotra y Peter Chisnall, la investigacion de mercado es
una técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para,
posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. De esta manera se conocer

necesidades y deseos dentro del mercado y lograr la satisfaccion de sus clientes.

2.3.4. Planificacién

Vaca (2010), es el proceso de definir el curso de accion y los procedimientos requeridos
para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer para llegar al

estado final deseado

Hampton (2010), la planificacion es el proceso en donde se define las acciones y

procedimientos que se debe obtener por medios de las metas y objetivos.
Después del andlisis Vaca (2010), y Hampton (2010), se puede definir que la

planificacidn es un método que permite ejecutar planes de forma directa proporcionando

los esfuerzos necesarios para cumplir objetivos y metas propuestas.
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2.3.5. Turismo

José Ignacio De Arrillaga (2011) Todo desplazamiento temporal determinado por
causas ajenas al lucro; el conjunto de bienes, servicios y organizacién que en cada
nacion determinan y hacen posible esos desplazamientos y las relaciones y hechos que

entre estos y los viajeros tienen lugar.

Oberto Boullon (2010), Conjunto de relaciones y fenémenos producidos por el
desplazamiento y permanencia de las personas fuera de su lugar de residencia; en tanto

esto no este motivado por una actividad lucrativa principal.

En base a los conceptos de Arrillaga (2011) y Oberto Boullon (2010), deduzco que el
turismo son todas aquellas actividades recreativas que los seres humanos realizan

cuando viajan de un ligar a otro ya sea tanto fuera como dentro del pais

2.3.6. Producto Turistico

Céardenas (2015): el producto turistico es el conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen al mercado en forma individualmente o en una amplia gama de combinaciones,

para satisfacer las necesidades, requerimientos y deseos de los consumidores (turistas).

Medlik y Middletown(2010): Dentro del turismo, el turista puede optar por una amplia

gama de productos y servicios desde gque sale de su domicilio hasta que regresa.

Después del andlisis de Cardenas (2015) y Medlik y Middletown(2010) Se define el

producto turistico como la combinacién de atracciones, de diversas ofertas de destino y

acceso a lugares recreativos para atraer un determinado ndmero de consumidores.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizacién

El presente proyecto de investigacion se lo realizd en el complejo turistico Veredita
Tropical ubicada en el recinto San Pedro del Cantdon EI Empalme de la provincia del
Guayas posee un agradable clima tropical con temperaturas medias de 31c°, se halla a
una altura de 115 m.s.n.m , cuenta con un Area: 3.854 km2.y una poblacion de 64.945
habitantes

3.2. Tipo de investigacion

Para el presente trabajo investigativo se va a llevar a cabo varios tipos de investigacion
la misma permitird obtener una gran cantidad de informacion fidedigna, para entender,
verificar, corregir y aplicar los conocimientos adquiridos dentro del proceso de

aprendizaje.

3.2.1. Investigacion de campo.

Para el trabajo de campo se realiz6 una entrevista al gerente propietario del complejo
turistico Veredita Tropical, como también se dio lugar a las encuestas pertinentes a la
poblacion Empalmefia para llevar a cabo la recoleccion de informacion y poder asi

alcanzar los objetivos planteados.

3.2.2. Investigacion exploratoria.

La investigacion exploratoria permiti6 conocer una clara vision del tema de
investigacion; y asi llegar a reducir y recabar informacion que permita obtener los

resultados del estudio.

3.2.3. Investigacion documental

Se utilizd en el marco tedrico, citas bibliograficas referentes al tema de plan
Comunicacional que permitié abordar el problema desde una perspectiva objetiva y
practica. Los mismos que se emple6 de libros, revistas, periodicos, internet y

documentos referentes al tema de investigacion.
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3.3. Métodos de investigacion.

Para llevar a cabo el cumplimiento de los objetivos son deslucidos los siguientes tipos

de investigacion en el proyecto:

3.3.1. Método inductivo.

Este método permitid el andlisis de la investigacion obtenida, para la elaboracion de un

plan estratégico para el mejoramiento de los servicios que “veredita tropical ofrece”
3.3.2. Método deductivo.

Este método permitid la aplicacion de técnicas y la realizacion de los célculos para la
elaboracion del plan comunicacional para incrementar la demanda del complejo
Turistico Veredita Tropical y persuadir a sus clientes.

3.3.3. Método analitico

Con el método analitico se proceso la informacion que se obtuvo de las encuestas que se
realizaron al publico objetivo de veredita tropical para la elaboracion del plan
comunicacional

3.4. Fuentes de recopilacion de la investigacion.

Para la obtencion directa de la informacién en el desarrollo de la investigacion se
utilizaron de manera primordial tanto las fuentes primarias y segundarias ya que ambas
son de tal importancia dentro del objeto de estudios.

3.4.1. Fuentes primarias.

Se acudié al trabajo de campo a través de entrevista al gerente de complejo turistico

veredita tropical, y encuestas a la poblacion vinculadas al estudio de la investigacion.
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3.4.2. Fuentes secundarias.

Como informacion secundaria se obtuvo a través del el andlisis de fuentes
documentadas de informacion escrita a través de biblioteca, internet, revistas e
investigaciones referentes para la ayuda de los cumplimientos de los objetivos de la

investigacion.
3.5. Disefio de la investigacion.

El disefio de esta investigacion serd el no experimental que permite responder a las
interrogantes planteadas en el estudio, por lo que lleva un proceso de pasos para
encaminar el cumplimiento de los objetivos. Esto permitird obtener un mejor
desenvolvimiento en cada uno de los items a seguir dentro de nuestro objeto de estudio
a continuacion se detallara simultaneamente los items que ayudara a la realizacion de

esta investigacion

3.5.1 Poblacion

Dentro de toda investigacion, la poblacion constituye el eje de aplicacion del estudio, ya
que se obtienen los datos relativos a la indagacion desarrollada. Para el proyecto de
investigacion, se considero a la Poblacion Economica Activa (PEA) que corresponde a

26.053 habitantes, de la ciudad del Empalme y sus alrededores.

3.5.2. Muestra

Para la determinacion del tamafio de la poblacion y la muestra se utiliz6 la formula

estadistica con capacidad de un admisible de error del (5%).

La muestra seleccionada para la realizacion de este trabajo fue la poblacion

econdémicamente activa 26.053 personas de la ciudad previamente descrita.

3.5.3. Desarrollo de la Formula

B N
T E2(N-1D+1

n
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DATOS:
26.053Poblacién Econdmica Activa (PEA).

N
"TEN-D+1
26.053
"= 10,05)2(26.053 — 1) + 1
26.053
n

= (0,0025)(26.053 — 1) + 1

n =394

Total de encuestas a realizarse 394.

3.6. Instrumentos de la investigacion.

Se disefid un test de preguntas para ser aplicadas durante la investigacion.

3.6.1. Entrevista.

Se aplico una entrevista al gerente-propietario del complejo turistico Veredita Tropical,
para conocer su criterio sobre el posicionamiento e informacion relevante para la
empresa.

3.6.2. Encuesta.

Se aplico un test de preguntas que fueron de mucha utilidad para dirigir los objetivos de

la investigacion.
3.7. Tratamiento de los datos.
Los datos fueron registrados mediante el programa de Word, Excel y Publisher para su

respectiva tabulacion y analisis, utilizando las distintas opciones para ayuda de la

obtencidn de resultados.
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3.8. Recursos humanos y materiales

3.8.1. Recursos Humanos

Dentro de los recursos humanos se encuentran los esfuerzos fisicos de los colaboradores

encargados de llevar a cabo las encuestas pertinentes para el desarrollo de este proyecto

3.8.2. Recursos Materiales

Equipos de oficina Cantidad
Resma hojas A4 1
Cuaderno 1
Carpetas 3
Lapicero 2
Cd 7
Anillados 3
Computadora 1
Impresora 1
Céamara fotografica 1
Memory flash 1

ELABORADO POR: AUTOR
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1. RESULTADOS

1. ¢En qué edad promedio se encuentra usted?

Tabla 1.- Edad promedio

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
15a25 115 29%
25a 35 175 44%
35a45 73 19%
45 a 55 24 6%
55a65 7 2%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 1.- Edad promedio

2%

m15a25
m25a35
m35a45

45 a 55
W 55a65

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Gracias a las encuestas realizadas se logré determinar que el 44% de las personas
entrevistadas se encuentran en edad promedio de 25 a 35 afios, mientras que el 29% se
encuentra en la edad de 15 a 25 afios, el 19% entre 35 a 45 afios, un 6% entre 45 a 55
afios y un 2% entre 55 a 65 afios. por lo cual se puede decir que nuestro publico

objetivo esta basada en personas mayores de edad.
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2. ¢Visita Ud. lugares turisticos?

Tabla 2.- Lugares Turisticos

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 374 95%
No 20 5%
TOTAL 398 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 2.- Lugares Turisticos

mSi ENo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

De acuerdo al cuadro anterior se puede observar que el 95% de las personas si visitan

lugares turisticos, mientras que un 5% de las personas respondieron que no. Por lo que

se deduce que el complejo turistico veredita tropical a través de los medios adecuados

lograra re posicionarse en el mercado
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3. ¢Qué lugares visita Ud.?

Tabla 3.- Lugares que usted visita

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Rio peripa 245 62%
Macul 16 4%
veredita tropical 44 11%
cascada del armadillo 52 13%
la chorrera del pintado 15 4%
el sendero de los monos 23 6%

TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 3.- Porcentaje de ligares visitados

4%

M Rio peripa

13%
H Macul

B Veredita tropical
Cascada del armadillo
M La chorrea del pintado

M El sendero de los monos

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Mediante la encuesta realizada se pudo llegar a conocer que el 62% de las personas
encuestadas visitan el rio Peripa. Mientras que el 4% restante visita la chorrera del
pintado. Por medio de este resultado llegamos a conocer que la represa del rio Peripa es
el lugar turistico estrella ya que es el mas visitado por los clientes convirtiéndose en una

gran competencia
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4. ¢Conoce usted EI Complejo Turistico “Veredita Tropical”?

Tabla 4.- Complejo turistico

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 180 46%
No 214 54%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 3. Porcentaje de conocimiento de veredita tropical

ESi ®mNo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Mediante esta ardua investigacion gracias a los resultados obtenidos a través de las

encuestas realizadas, llegamos a conocer que el 54% de la poblacion Empalmefia no

conoce el complejo turistico mientras que el 46% si conoce “Veredita Tropical”.
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5 Visita Ud. veredita tropical?

Tabla 5.-Visita veredita tropical

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 171 43%
No 223 57%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 5.- Porcentaje de Visita veredita tropical

ESi ®mNo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Mediante esta ardua investigacion gracias a los resultados obtenidos a través de las
encuestas realizadas, llegamos a conocer que el 57% de la poblacion Empalmefia no
visita el complejo turistico mientras que el 43% si visita “Veredita Tropical”. Por ende

la implementacion de un plan comunicacional en el complejo es de vital importancia.
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6 ¢Por qué prefiere usted “Veredita Tropical”?

Tabla 6.- Preferencia turistica

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Buena ubicacion 150 38%
Precio 70 18%
Seguridad 150 19%
Buena atencion 126 25%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 6. Porcentaje de Preferencia turistica

Buena ubicacid

Precio
Seguridad 14%
30%

M Buena ubicacién M Precio M Seguridad Buena atencion

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Anélisis
Mediante la encuesta realizada se pudo llegar a conocer que el 38% de las personas

encuestadas prefieren a veredita por su ubicacion pero la atencion, también tiene una

acogida significativa para el negocio fortalezas importantes para el crecimiento del

mismo.
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7. ¢Al momento de visitar el “Complejo Veredita Tropical” lo hace?

Tabla 7.-Con quien visita al complejo

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
En familia 26 6%
Entre amigos 326 83%
Con su pareja 19 5%
Solo 23 6%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 7. Frecuencia de los visitantes

M En familia M Entre amigos M Consu pareja & Solo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Anélisis
De acuerdo a nuestra investigacion os 83% equivalentes a 394 personas encuestadas

prefieren llegar al complejo entre amigos pero tambien se logro descubrir que el 5% de

las personas le gusta llegar disfrutar del complejo con su pareja.
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8. ¢Cudles serian los medios publicitarios adecuados que deberia utilizar el

complejo turistico”?

Tabla 8.- Medios publicitarios

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
volantes 120 30%
Radio 101 26%
Tv local 73 19%
Redes sociales 100 25%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 8. Porcentajes de los medios de publicidad

volantes
30%

Hvolantes M Radio MTv local Redes sociales

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Anélisis
Gracias a esta investigacion se logré conocer que las personas prefieren recibir
informacion sobre el negocio y los servicios que ofrece por medio de la radio redes

sociales, lo cual se deberia enfocar méas en dar a conocer todos sus servicios por medio

de estos medios.
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9. ¢Qué dia usted mas frecuenta el lugar?

Tabla 9. Dias que los clientes acuden al lugar

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Lunes 29 7%
Martes 34 9%

Miércoles 23 6%
Jueves 41 10%
Viernes 87 22%
Sabado 116 30%

Domingo 64 16%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 9. Frecuencia de visita al complejo
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Segun los resultados obtenidos podemos determinar que los dias mas frecuentados son
los fines de semanas dias viernes, sabados, y domingo. Pero también un 7% de las

personas encuestadas lo visitan lo primeros dias de la semana
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10. ¢ Qué horario usted prefiere visitar el complejo?

Tabla 10. Horario de visita al complejo

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
MANANA 153 39%
TARDE 241 61%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Graficol0. Frecuencia de horario que prefieren visitar al complejo
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

Por medio de la encuesta realizada se pudo conocer que el 61% de las personas
encuestadas les gusta asistir en las tardes. Mientras el 39% restante de las personas les
gusta ir en la mafiana. Por ende el complejo turistico tiene una frecuencia participativa

tanto en la mafana como en la tarde
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11. En términos generales ¢Cémo calificaria usted el local?

Tabla 11. Como perciben el local

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Regular 104 26%
Bueno 161 41%
Muy bueno 73 19%
Excelente 56 14%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 11. Porcentaje de como perciben los clientes el local

Excelente|
14%

= Regular = Bueno = Muy Bueno Excelente

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

De acuerdo a este resultado se debera mejorar la atencion de manera personalizada al
cliente para satisfacer necesidades y requerimientos del mismo por medio de
capacitaciones para sus colaboradores, para lograr tener mayor participacion en el

mercado.
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12. ¢Cree usted que seria conveniente realizar una remodelacion en las

instalaciones del complejo?

Tabla 12. Remodelacién de instalaciones

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 345 88%
No 49 12%
TOTAL 394 100%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Grafico 12. Porcentaje de remodelacién del complejo turistico

HSi ENo

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTOR

Andlisis

De acuerdo a este resultado nos podemos dar cuenta que el complejo “veredita tropical
”, tiene que trabajar mucho mas en lo que a infraestructura y diversificacion de
atractivos se refiere, para ir puliendo esta caracteristica para que un futuro préximo

tener una mayor aceptacion en el mercado.
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4.2.Entrevista al Gerente del complejo turistico Veredita Tropical

Cuadro3.- Entrevista al Gerente del complejo turistico Veredita Tropical

N° PREGUNTAS FRECUENCIAS ANALISIS
) . Es importante conocer
El complejo abrio sus puertas o
cada detalle y la historia
con el nombre de vereda )
_ de calidad de los
tropical tuvo una buena o 0 t
; Con nombr _ servicios ya que esto te
1 ¢Con que nombre acogida por parte del mercado

3

inicio el complejo?

¢En qué afo fue
creado el complejo

y por quien?

¢ Como se origino la

idea para crear

veredita tropical?

los primeros dias pero por
factores personales se tuvo que

cerrar.

En 1988 por Pablo Bravo y

esposa la sefiora Angélica
Gilces, quienes con su gran
de

pensando en el futuro familiar,

capacidad vision y
dieron origen a la grandiosa
idea de crear un complejo
turistico unico en un ambiente
acogedor de facil acceso y

grata ubicacion.

Al ver que en la apertura del

complejo tuvo una buena

acogida en el mercado el
negocio se reinaugura como
“Veredita Tropical” en el afio
2008,

objetivo de ofrecer una Optima

cumpliendo con el

atencion a sus clientes.

permite ganar fortalezas
y que el cliente se sienta
seguro por el servicio

que recibe

Con la vision de ofertar
atractivos turisticos a
cambio

logrado un

paradigmatico en el
progreso de actividades
turisticas en el empalme

y sus alrededores

Con una nueva imagen
seria importante y
trascendental ofrecer a
sus clientes y amigos
nuevas atracciones

turisticas.
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¢Con que Tipo De
atractivos turisticos
Inicio con cuales se
mantiene ahora y
gue otros piensa en

un futuro ofrecer?

de
ofrece

¢Qué tipo
servicios
actualmente

veredita tropical?

¢Qué beneficios a

obtenido el
negocio?

¢ Cémo usted
identifica sus

clientes actuales y

potenciales?

Si, debido que actualmente se
debe adquirir nuevas méaquinas
inicio con un malecén una
cancha de indor una cabaiiita y
ahora se mantiene con una
piscina, Bar y una pista de
baile para cualquier evento
social y en un futuro ofrecer
cano ping y una pista de

cuadrones.

Veredita tropical actualmente

ofrece  servicios  turisticos
recreacion familiar estar en

confort con la naturaleza.

ha podido lograr fidelidad en
algunos de sus clientes gracias
a la calidad que tiene cada uno
de nuestro servicios lo que lo
las

hace que personas lo

prefieran en vez de los
servicios de la competencia
Se

actuales en la manera frecuente

identifican los clientes

que visita nuestras
instalaciones y los potenciales
los que no visitan el complejo
pero tiene la disposicion
necesaria el poder de compra 'y

la autoridad para comprar.

Con una nueva
inversion se tiene la
posibilidad de innovar
en donde se prioricé la
eficiencia de sus

servicios

Se debe

donde se involucre a los

llevar talleres
clientes y empleados
para brindarle un mejor

servicio cada dia

Es importante ofrecer un
buen servicio ya que
esto te permite ganar
una garantia y que el
cliente se sienta seguro

y satisfecho.

Con ello permite que la
empresa se encargue de
persuadir por medios de
los productos y servicios
que ofrece a sus clientes

potenciales
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¢con C
personas
para la aten

sus clientes?

uantos
cuenta

cion a

¢Qué dias y que

horario es

mas

visitado el complejo

por las personas?

¢Realiza
algun  tipo
publicidad o
medio para
conocer

productos?

usted
de
algan
dar a

SuUs

Cuenta a la presente fecha con
4 colaboradores que se han
caracterizado por su mistica de
servicio y por un alto sentido

de profesionalismo.

El complejo es méas visitados
los fines de semana en horarios

de la tarde

La

marketing directo el boca a

empresa  realiza el
boca un punto negativo para el
desarrollo del negocio no se ha
implementado estrategias

mercadologicas

Con ello permite que el
cliente se sienta seguro
al momento de estar en

el complejo ya que la

atencioén es
personalizada
Fomentar  actividades

que permitan seducir al
publico en diferentes
horarios todas
estrategias permite
mejorar los problemas
existentes.

Se deberd realizar un
plan de comunicacion
para dar a conocer sus
servicios en
de

afluencia para dar a

aquellos
canales mayor
conocer los beneficios

del servicio

Andlisis de la entrevista

Con la vision de ofertar atractivos turisticos el complejo Veredita Tropical a logrado

un cambio paradigmatico en el progreso de actividades turisticas en el empalme y sus

alrededores, con la posibilidad de innovar en donde se prioricé la eficiencia de sus

servicios, fomentar actividades que permitan seducir al publico en diferentes horarios

todas las estrategias permiten mejorar los problemas existentes dentro de cualquier

negocio en donde un plan comunicacional le permitira dar a conocer a toda la poblacion

la variedad de productos y servicio que ofrece el negocio.
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4.3. Plan Comunicacional

4.3.1. Andlisis de la situacion actual

A inicios del afio 1988 el sefior Juan Vicente Bravo Encarnacion recibi6é una herencia
de su sefior padre y junto con su esposa la sefiora Angélica Gilces, quienes con su gran
capacidad de visién y pensando en el futuro familiar, dieron origen a la grandiosa idea
de crear un complejo turistico Gnico en un ambiente acogedor de facil acceso y grata
ubicacion el mismo que en los Gltimos afios ha perdido su esencia por falta de una

comunicacion efectiva.

El complejo turistico Vereda Tropical inicia sus operaciones de adecuacion en sus
instalaciones en el Recinto San Pedro de la ciudad de EI Empalme, simultaneamente,
en junio de 2000, con capital propio, enfocados en promover el turismo de nuestra
ciudad.

En agosto de 2002 pasa a manos de la sefiora Angélica Gilces actual administradora y
de su hijo ingeniero Pablo Bravo Gilces el complejo abre sus puertas como Vereda
Tropical a un mundo de naturaleza con una acogida favorable pero con un leve
posicionamiento en el mercado de esta manera el negocio se reinaugura como
“Veredita Tropical ” en el aio 2008, cumpliendo con el objetivo de ofrecer una optima
atencion a sus clientes ,ampliando sus operaciones considerando importante y
trascendental ofrecer canchas deportivas si no también ofrecer a sus clientes y amigos

nuevas atracciones turisticas.

Sin descuidar por supuesto el origen en el que operan todos los negocios en el pais, y es
asi como en el afio 2012 Veredita Tropical implementa una piscina, Bar y una pista de
baile para cualquier evento social ocupa un puesto muy importante dentro del turismo

y del crecimiento que experimenta el pais econdmicamente.

Actualmente no realiza ningun tipo de publicidad “Veredita Tropical ” por lo cual no es

muy conocida , y cuenta a la presente fecha con 4 colaboradores que se han
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caracterizado por su mistica de servicio y por un alto sentido de profesionalismo siendo
uno de los pilares mas fuertes y dinamicos para la superacion organizacional.

Gracias a la investigacion realizada se logré conocer que el complejo turistico Veredita
Tropical no cuenta con estrategias 0 medios publicitarios que la den a conocer, a su
publico objetivo y a sus futuros clientes potenciales, la diversidad de productos v el
servicio personalizado que ofrece por lo cual vamos a Por lo que hemos planteado
implementar un plan de comunicacion con el fin de dar a conocer a toda la poblacién
la variedad de productos que se ofrece el negocio logrando de esta manera captar mayor
identificacion ya que una empresa que se encuentra posicionada se la puede identificar
perfectamente, haciendo que el grado de fidelidad de los clientes sea mayor y mas fuerte
ante los competidores el mismo que va a permitir estimular la demanda del complejo
antes mencionado, de forma general, va a tener como finalidad modificar opiniones,
actitudes, deseos de forma positiva para la completa satisfaccion de cada uno de sus

clientes.

La empresa realiza poca publicidad y no cuenta ademas con un plan de comunicacion
por cuando se lo considera como un punto negativo para el desarrollo del negocio por
tal motivo en esta propuesta se lo llevara a cabo dando a conocer sus servicios por
medio de la radio a través de redes sociales, hojas volantes y en aquellos canales de

mayor afluencia para dar a conocer los beneficios del servicio

El complejo en la actualidad no realiza promociones por lo cual se implementara como
incentivos para fomentar la compra de un servicio y se ofreceran las siguientes

promociones:

o Paquetes recreacionales para escuelas y colegios a través de membrecias.
o Paqguetes para eventos sociales de empresas u otras instituciones.
o Organizacién de mafanas deportivas con el uso exclusivo de nuestras

instalaciones.
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4.3.2. Misién

Ofrecer un servicio de recreacion, lleno de confort y seguras ofreciendo un ambiente
acogedor para hacer de su estadia un recuerdo inolvidable junto con todos sus seres
queridos. Tratando de esta forma cubrir sus expectativas y satisfacerlos.

4.3.3. Vision

En los préximos 10 afios ser el Complejo Turistico lider en entretenimiento recreacional
de la ciudad, de la Provincia y a nivel nacional logrando el entusiasmo de nuestros
clientes a través de la mejora continua de nuestros servicios y productos, guiada por la

integridad, el trabajo en equipo y la innovacion.

4.3.4. Analisis interno

4.3.4.1.Valores Politicos

1. Trabajo en equipo: honesto, productivo y de calidad en todas nuestras operaciones.

2. Lealtad y el respeto reciproco es el eslabon fundamental de una relacion laboral
duradera.

3. Compromiso que tenemos de desarrollar a nuestro personal a fin de que estos
puedan llegar a ser mejores seres humanos.

4. Relaciones de largo plazo con nuestros proveedores y clientes y miembros del
equipo, basadas en la competitividad, calidad y reciprocidad.

5. Cumplimiento cabal de nuestra responsabilidad hacia la sociedad y el medio

ambiente en las comunidades donde operamos.
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4.3.4.2. Valores Morales

v" Servicio

Tener el compromiso de brindar el mejor servicio a nuestros clientes.

v" Honestidad
Ser honestos con nosotros y con los demés, manifestar nuestras ideas en forma

libre y siempre de frente a las personas,

v" Responsabilidad Social
El trabajo trasciende mas alla de nuestras instalaciones por lo que debemos

actuar en forma responsable ante nuestra comunidad.

v Lealtad
Manifestar nuestro sentimiento de fidelidad a traves del compromiso que
tenemos con nuestros comparieros, con nuestros proveedores, con los clientes

pero en especial con la empresa.

v' Respeto

Respetar a las personas como si fueran una extension de nosotros mismos.
v' Profesionalismo
Desarrollar nuestro trabajo con esmero, cuidando siempre la calidad de nuestras

acciones para ser la mejor opcion para nuestros clientes.

4.3.4.3.Estructura Organizacional

Empezando por la parte superior del organigrama estructural y partiendo en orden

descendente empezareé a describir las funciones de cada uno de los elementos:

Organigrama Estructura
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Gerencia General

Se encarga de dirigir toda la organizacion, maneja directamente el departamento
manteniendo un contacto directo con cada uno de los vendedores como también a cada
uno de sus clientes.

Cajay bar

En esta area se recibira el recaudo de la entrega correspondiente al dia, las personas
responsables de la entrega de los productos registraran las novedades presentadas en el
transcurso del dia de trabajo.

Seguridad

Se encargara de brindar proteccion directamente a cada uno de los clientes para que de
esta manera se sientas segura de nuestras instalaciones dentro y fuera del complejo
turistico.

Personal de Limpieza

A estas personas se les asignara diferentes areas del complejo turistico para que realicen

su respectiva limpieza y mantengan en buen estado las instalaciones.

Recursos Fisicos

Veredita Tropical cuentan con un local comercial propio, y no cuentan con

publicidades.

Campanias publicitarias
Veredita Tropical no ha realizado publicidad en revista y tampoco ninguna promocion;
en la que su objetivo de posicionarse con algo diferenciado se ha visto truncado por este

motivo es la implementacion de este proyecto.
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4.3.5. Andlisis externo

4.3.5.1.Entorno Econémico

Escasos recursos econdmicos para la implementacion total del plan estratégico de

comunicacion para fortalecer la nueva imagen corporativa.

4.3.5.2.Entorno Politico

Importaciones o aranceles que se han incrementado para este tipo de movilizacion.

4.3.5.3.Entorno Comercial

Dar una nueva alternativa de eleccion al cliente por preferencia a nuevas ofertas

turisticas.
4.3.5.4.Entorno social
La comunicacion que responde al ambiente social reviste las formas de accion, y tiene
por escenario la cultura viva de sus clientelas reales y potenciales. El entorno social
configura y expresa la relacion de la empresa con la estructura del supra sistema social.
4.3.5.5.Entorno financiero
Una gestién inteligente de la comunicacion interna y externa contribuye a una reaccion

positiva de la empresa frente al ambiente financiero, creando una buena imagen, basada

en politicas de credibilidad y confiabilidad.
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4.3.5.6. Matriz Foda

F.O.D.A

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Capacidad de innovacion vy
diversificacion.

1. No dispone de un plan de
comunicacion

2. Historial crediticio.

2. Poca aplicacion de imagen
corporativa.

3. Buena ubicacion.

3. Infraestructura inadecuada.

OPORTUNIDADES

Estrategia
Fortaleza/Oportunidad

Estrategia
Debilidad/Oportunidad

1. Afiliacion a
asociaciones.

F2+01: Afiliarse a asociaciones
con el fin de poder acceder a
créditos rapidos.

D1+0O1: Al no tener un plan
comunicacional donde las
personas puedan conocer los
servicios que el complejo ofrece,
la afiliacion a una asociacion le
podria ayudar a conocer que la
tecnologia actualmente juega un
rol muy importante .

2. Buscar nuevos
segmentos a los
cuales dirigirse.

3. Apertura de nuevas
sucursales.

F1+02: Tener capacidad de
innovacion para dirigirse a nuevos
segmentos de mercado.

D2+02: Si se realiza un plan
estratégico  corporativo  habra
oportunidad para llegar a nuevos
segmentos de mercados.

AMENAZAS Estrategia Fortalezas/Amenazas Estrategia
Debilidades/Amenaza
1. Variacion de | F1+A1l: Por medio de la capacidad | D3+A2: Una mala infraestructura

precios por parte
de la competencia

de innovacioén y diversificacion de
los servicios se puede contrarrestar
las variaciones de los precios de los
productos de la competencia y
seguir siendo competitivo en el
mercado.

podria incidir en que los posibles
clientes busquen los servicios de
la competencia.

2. Competencia

F1+A2: Hacer de la capacidad de
innovacion y diversificacion del
producto una estrategia para
enfrentar la competencia.

D1+A2: La poca aplicacién de
estrategias de  comunicacion
podria hacer que el complejo
pierda posicionamiento.

3.Catéstrofe natural
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4.3.5.7. Competencia

4.3.5.8.Competencia Directa
Balneario Macul
Un atractivo turistico natural de la primera fase, en la cabecera cantonal, con sus

correntosas aguas cristalinas que llegan a este magnifico lugar para deleitar con
su frescura un bafio delicioso que fortalece el espiritu y reconforta la vida.

Rio Peripa

Cuenta con 5 playas de agua dulce como son: EI Congo, EI Limén, Macul,

Mancha de Mate, y el balneario natural de la parroquia Guayas.

La principal atraccién turistica es sin duda la Presa Daule-Peripa, gran lago
artificial formado por la unién de los rios Daule y Peripa, con una profundidad
de hasta 200 metros, deja al descubierto cimas y elevaciones que han quedado
como islas que mantiene una exuberante flora y fauna, llena de cocodrilos,

tortugas, tigrillos, serpientes, nutrias y una gran variedad de aves.
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Una belleza natural que seduce al turista, ademas, alrededor de la Presa se
pueden encontrar vestigios arqueoldgicos en cerdmicas, como estatuillas,
cantaros, flautas, etc., existen algunos senderos por lo que pueden caminar en

medio de un entorno natural.

4.3.5.9. Competencia Indirecta

Cascada del Armadillo

El Salto del Armadillo es una cascada ubicada en el sector Paraiso de la 14, del
canton ElI Empalme, de la provincia del Guayas, a tan solo 167 km de
Guayaquil. Tiene una caida de agua de 30 metros de ancho y 10 metros de alto,
adornada por arboles y plantas en sus orillas, que se constituyen en un ambiente
perfecto para que los visitantes disfruten de este relajante y refrescante

balneario.
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La chorrea del Pintado

La Chorrera del Pintado, es una caidas de aguas que se encuentra a unos 8 km
del Salto del Armadillo Reserva de los Monos, se la encuentra a 2 km. de la
Represa Daule- Peripa en el Recinto Carlos Julio. Tiene una extension de 46 has.
De bosque primario, se puede observar la presencia abundante de arboles de
considerable altura en especial 17 especies de bambues, entre otros. Ademéas 136
especies de animales como monos entre los que se destaca el Mono Aullador y
perezosos. Central Hidroeléctrica Marcel Laniado de Wind, se encuentra en la
via El Empalme- Pichincha y luego la via alterna, entrada a la Represa hacia el

Recinto

e sendero de los Monos

En el mismo sector del embalse Daule-Peripa esta el Sendero de los monos. Son
25 hectareas de bosque nativo donde la principal atraccion son los monos

aulladores.

La poblacion la integran unos quince animales, confirmd Orlando Zambrano,
administrador del lugar, que pertenece a Cedegé. “Ellos permanecen en la copa

de los arboles, donde se alimentan, y rara vez bajan”, explico.
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4.3.6. Plan de Medios

4.3.6.1. Objetivos

» Lograr un mejor posicionamiento de los servicios que ofrece el complejo

recreacional por medio de un plan comunicacional.
» Ampliar el nimero de los clientes
» Mejorar su imagen empresarial y recreacional.

4.4. Pablico Objetivo

La audiencia objetiva para la estrategia de la campafia va a ser la poblacion

econdmicamente activa. También acuden estudiantes de colegios como de

universidades, que programan visitas de observacién para ampliar sus conocimientos.

Otro grupo, aunque reducido, de visitantes corresponde a los turistas extranjero

4.4.1. Slogan

Veredita tropical “naturaleza y diversién muy cerca de ti

4.4.2. Logotipo

COMPLEIO TURISTICO VEREDITA TROPICAL

Ofrece a su distinguida clientela un lugar de encuentro ecolégico para realizar actividades al

aire libre, educativas y recreativas, contamos con grandes espacios para realizar acampadas,
retiros espirituales, concentraciones, convenciones, etc.. Aqui podras disfrutar de exquisitos
platos tipicos como corviches, salchipapas y una excelente musica.

veredita tropical " naturaleza y diversion muy cerca de ti "

64



4.4.3. Obsequios para sus clientes fijos

> Camisetas

agiit

» Gorra

4.5.Estrategias de comunicacion interna

En lo que se refiere a la comunicacién interna para mejorar el ambiente laboral del

complejo turistico se utilizara las siguientes estrategias:

» Reuniones

Esta estrategia interna se dara paso frecuentemente para analizar el desempefio de

cada una de las personas. Adicionalmente, se realizara reuniones informales para
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festejar los cumplearios, y a sus ves incentivar mensualmente con un premio al mejor

colaborador.

» Capacitaciones

Por medio de esta estrategia capacitar a los colaboradores en cada una de sus areas de
desemperio laborar para optimizar de manera positiva y progresista en cada una de sus
actividades obteniendo como resultado una mejor atencion personalizada a cada uno de

los clientes del complejo generando satisfaccion de los mismo

4.6. Estrategias de comunicacion externa

4.6.1. Medios de comunicacion

- Disefio e impresion de hojas volantes
- Disefio de prensa escrita
- Anuncios Radiales.

- Creacion de redes sociales

4.7. Estrategias de Promocion y comunicacion

Para la realizacion de las estrategias promocionales como la publicidad, se
seleccionaron algunos medios como la prensa, radio, hojas volante y redes sociales ;
por ser medios de comunicacion que llegan facilmente al publico objetivo y a la

ciudadania Empalmerias y sus alrededores

En los siguientes cuadros detallaremos los medios a utilizar durante el periodo de tres
meses la misma que se utilizaran en diferentes fiestas como en fiestas de carnaval,

fiestas del empalme y navidad.
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Radio
Cliente: Veredita Tropical
Ciudad: Empalme
Dias: Lunes a sdbado
Duracion: 40 segundos

Hora: 12H00
Cantidad | Descripcion Mensaje Fecha | responsable costo
si  deseas pasar un
momento de relax
inolvidable a través de la
naturaleza veredita tropical
tu mejor opcion ofrece a su
distinguida clientelas un
Se lo lugar  ecologico  para
realizara en realizar ivi
la radio Onda e cetividades 3 meses
recreativas, constamos con
Teca 1039y ) febrero
se pasara una grandes  espacios  para . tiem, Complejo:
1 spot cufia diaria realizar retiros espirituales, brs Veredita 468.00
durante todo convecciones en donde | giciemp | | OPIcal
el mes de drés  disf e
febrero, podrés disfrutar un sin
septiembre y ndmeros de platos tipicos
diciembre con atencién personalizada
todo lo que deseas en un
solo lugar.
Qué esperas ven visitanos
estamos ubicado en el Recinto
San Pedro de la ciudad de El
Empalme

ELABORADO: AUTOR
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Cliente: Veredita Tropical
Ciudad: Empalme

Diario la Hora

personalizada todo lo
que deseas en un solo

lugar.

Qué esperas ven visitanos
estamos ubicado en el
Recinto San Pedro de la
ciudad de El Empalme

Cantidad | Descripcion Mensaje Fecha | responsable | costo
si deseas pasar un
momento de relax
inolvidable a través
de la naturaleza
veredita tropical tu
mejor opcion ofrece a
su distinguida
Selo )
realizara en clientelas un lugar
el diario la ecologico para 3
Horay se realizar  actividades | meses
publicara 2 . febrero
veces en el recreativas, o
mes de constamos con| °Y
febrero, i . .
6 _ grandes espacios para septie Complejo
. septiembre y . . . 829,3
publicacio .. realizar retiros | mbre Veredita
diciembre 7v8 Troical 8
Nes espirituales, y ropica
con un ' -
N convecciones en | diciem
) donde podras disfrutar bre
pagina
15.4 col X un sin nameros de | 23Yy24
17cms platos tipicos con
& I?aglna atencion
horizontal

ELABORADO: AUTOR
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e Publicidad impresa

Cliente: Veredita Tropical

Ciudad: Empalme

Cantidad | Descripcion Mensaje Fecha | responsable | Costo
si deseas pasar un
momento  de  relax
inolvidable a través de
la naturaleza veredita
tropical tu mejor opcién
ofrece a su distinguida
Selo .
. clientelas un lugar
realizara en la
imprenta ecologico para realizar | 3 meses
Publigrafica actividades recreativas,
en hoja de constamos con grandes
papel bond a _ _ febrero,
color pory espacios para realizar Complejo
12.000 . . : .
se lo retiros espirituales, | septiem Veredita 264,00
volantes o .
distribuira convecciones en donde | Pre Tropical
4000 en cada drés disf .
mes podras disfrutar un sin | 400
febrero, numeros de  platos | re
septiembre y tipicos con atencién
diciembre .
personalizada todo lo

que deseas en un solo

lugar.

Qué esperas ven visitanos

estamos ubicado en el

Recinto San Pedro de la

ciudad de EI Empalme

ELABORADO: AUTOR
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» Obsequios

Cantidad Descripcion precio Total
40 Gorras $4,00 $160,00
40 Camisetas $7,00 $280,00

ELABORADO: AUTOR

4.7.1. Eje de la estrategia de comunicacion

Va a estar enfocada en dar a conocer al complejo turistico Veredita Tropical en conjunto

con la diversidad de servicios que ofrece el mismo

4.7.2. Formas posibles de estimular el interés.

o Hacer énfasis en los servicios innovadores recreacionales ofrecidos por nuestro
Complejo Turistico

o Especialidades Publicitarias: se realizaran articulos Utiles para los consumidores
con el logo del parque, logrando de esta manera a hacer publicidad, tales como: gorras,
calendarios, Camisetas.

o Introduccion con paquetes promocionales a instituciones educativas como
escuelas y colegios.

o Comunicacion directa con los clientes a través del sitio web oficial del Complejo
Turistico, twitter y Facebook.

o Cupones: ofreciendo cupones de descuento para un acompafiante en dias
estratégicos, estos cupones se los ofrecera de forma directa.

o Concursos 0 Sorteos: negociaciones con radios para que disminuyan el valor de

las cufias publicitarias dando pases gratis para que regalen al publico.
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4.7.3. Seleccion de mezcla promocional:

La mezcla promocional se iniciara por medio de la publicidad impresa con colores muy
Ilamativos como hojas volantes. Este tipo de publicidad se la distribuird donde acuda

generalmente el consumidor es decir los sitios estratégicos y de facil observacion como:

- Centro de la ciudad
- Parque central
- Afueras de las instituciones publicas y privadas de mayor acogida. Y en todo

tipo de negocios.

Se contara con un grupo de impulsadoras las mismas que se identificaran por el uso de
las camisetas con el logo del negocio; ellas realizaran la entrega correspondientes de las
volantes para darles a conocer toda la informacion correspondiente a los servicios que

brindaré la nueva imagen corporativa del complejo turistico Veredita Tropical

Realizaremos la grabacion de un spot publicitario cuyo eje estratégico se direccionara a
fomentar el deseo de comprar. Otra de las estrategias que utilizaremos seran Las
promociones estaran basadas para fechas importantes como: Dia de carnavales, Fiestas

del empalme, Por navidad

4.7.4. Medios de comunicacion para Veredita Tropical

v" Onda Teca 89.5 FM

Se realizara en horarios que tengan mayor audiencia, consideramos esta una

estrategia importante para dar a conocer al complejo turistico Veredita Tropical

Script de radio:

Locutor: si deseas pasar un momento de relax inolvidable a través de la naturaleza
veredita tropical tu mejor opcion ofrece a su distinguida clientelas un lugar

ecologico para realizar actividades recreativas, constamos con grandes espacios para
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realizar retiros espirituales, convecciones en donde podrés disfrutar un sin nimeros

de platos tipicos con atencion personalizada todo lo que deseas en un solo lugar

Qué esperas ven visitanos estamos ubicados en el recinto San Pedro de la ciudad de

El Empalme
4.7.4.1. Téactica creacion de volantes

Los volantes se los realizara en la imprenta Publigrafica muy conocida de la ciudad de
Quevedo, el mismo que contara con informacién del negocio y servicios que ofrece al
publico objetivo. La volante se disefiara en hoja de papel bond a color y a un solo color

de tinta

= . - o __", 5 P"
COPEEIO TURISTHSO

o, e S e S S
VEREDITA TROPICAL

e e e~ i A g 2. P N ettt Y. ety

2 Quierss realzar tus evenios en un espacio acogedory
natural?
Realizar pubireportajes, eventos, fiestas de empresas,
gsspedidas, matrmonios, aniversarios en un harmose lago,
con malecon y una fantastica pscinaZ,

PARA REITRVAR LLANAR AL 058 356 3385
ESTANICS UBICADOS EN LA VIA EL EMPALVE - GUEVEDC
FRENTE A LAHACENDA LO MILAGRCS.
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4.7.4.2. Publicidad en los diarios :

Se contara con los servicios de diario La Hora de Quevedo, este espacio publicitario

contara con informacion del complejo turistico su ubicacion y los servicios que ofrece.

zQuieras reqlzar tus ventos en un espacio acogedory
natural?
Raaglizar pubireportajes, eventos, fiestas de emprasas,
gespedidas, mammonios, onivearsarios en un harmaoso lago,
con malecon y una fantastica pscina2,

FPARA RESERVAR LLAMAR AL 098 858 8385
ESTAMOS UBICADOS EN LA VIA EL EMPALME - QUEVEDO
FRENTE A LA HACIENDA LO MILAGROS.
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4.7.4.3. Diseflo de redes sociales

> Facebook

Estado FotoNideo m-

=&k Complejo Turistico Veredita Tropical

con tu familia y amigos te esperamos... sera un placer

INFORMACION >

Comentar Compartir

> twitter

€« C' | B witter, inc. [us) | https://twitter.com/VereditaTropica

@ s

40 Editar perfil

Aquién sequir

Twitter en espafiol
£ Sequir

VEREDITA TROPICAL VeredtaTropea Carlos V. Morales
Acabo de configurar mi Twitter. % 2+ Sequic
Twittear
‘miprimer Tweet

m anahitomala

2+ Sequir

VEREDITA TROPICAL aTropica
h iHola. Twitter! #miprimerTweet jitea E i
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4.8. Control y seguimiento

o Periodo de la camparfia: Se propone que la campafa publicitaria se realice en
los dias de vacaciones ya que hay que aprovechar la temporada de feriados y en
épocas como fiestas de carnaval, fiestas de la ciudad y en épocas navidefias que
es sin duda le ayudard al negocio a cumplir con uno de los objetivos de

comunicar, y de esta manera seguir creciendo en el mercado local.

o Evaluacion : Para evaluar la campafia se podréa utilizar el método de calificacion
directa es decir que se evaluara la capacidad del anuncio para captar la atencion
del consumidor; por lo que este anuncio debe ser totalmente entendido, causar
agrado, visto en su totalidad y de esta manera ser transmitido a otras personas

que no lo hayan visto
o Spot de radio : Se controlara que se esté escuchando la cufia esporadica

sintonizando la frecuencia y constatando que la publicidad aparezca en la misma

hora contratada

o Volantes: Verificar si los volantes se estan entregando de manera efectiva al

publico objetivo.

o Publicaciones en el diario: Verificar si los espacios contratado en el periodico

estan acorde al tamafo contratado
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4.9.Presupuesto Plan de Medios

- . N . Costo
Publicidad Medios Descripcion Tiempo
total
Audio Onda Teca 1 cufias diarias 3 meses 468.00
.. 1/4 pagina ; 2
Diario La Hora ./ pagina, 3 meses 829,38
impreso publicaciones por mes
Volantes 12.000 3 meses 264,00
Obsequios | Gorras /camisetas Clientes fijos 3 meses 440.00
TOTAL 2.001.38
Fuente: Cuadro de Presupuesto
Elaborado: Autor
4.10 Cronograma de actividades
ACTIVIDADES FEBRERO SEPTIRMBR DICIEMBRE
1 (2|3 (4|1 |2 (3|41 |2 |3 |4
Capacitaciones X X X
Reuniones con el personal xIxIxIxlx [x X
Cunfas publicitarias X X | X XX X
Publicaciones en diarios X
Entrega de volante X

Elaborado: Autor
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4.10. Discusion

Al realizar el diagnostico de la situacion actual, Matriz Foda, se obtuvo que el
Complejo Turistico Veredita Tropical posee varias fortalezas que pueden ser explotadas
para disefiar e implementar el plan estratégico recursos necesarios para ejecutar el
proceso de control, direccion, organizacion y planificacion de las acciones estratégicas
establecidas de acuerdo los objetivos del plan. Se diagnosticd que existen debilidades
que interfieren en los procesos y en el disefio de planes estratégicos, lo cual puede ser

una amenaza para el desarrollo de nuevos planes.

De acuerdo a Carlos Véasquez,2013, sefiala que el Plan comunicacional es un
instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y
externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
empresa depende.

El Complejo Turistico Veredita Tropical, actualmente no realiza ningun tipo de
comunicacion que le permita dar a conocer sus atractivos turisticos , ademas no realiza
planificacion y no se rige a un conjunto de procedimientos establecidos o a un estudio
de mercado definido, la implementacion de un Plan de Comunicacion ayuda a plasmar
la direccion de la organizacion por parte de sus directivos para una adecuada toma
decisiones acorde con sus objetivos establecidos, garantizando que sea una herramienta
dindmica que permita adaptar las actuaciones en funcién de las circunstancias del
mercado Yy las exigencias del momento utilizando los medios adecuados y existente para

llegar a su publico objetivo.

Fernandez (2010), sostiene que un plan comunicacional se caracteriza por ser un
proceso que tiene como fin de realizar cursos de accion y procedimientos que la
empresa necesite para con ello alcanzar metas y objetivos planteados por la
organizacion. Un plan estratégico ademas establece que se tiene que llegar al estado

final que se desee.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. CONCLUSIONES

Gracias a la investigacion realizada y a los resultados obtenidos se logra conocer
que el complejo turistico Veredita Tropical tiene un leve posicionamiento en el
mercado, ofrece buenos servicios consta con buena ubicacion, una amplia
infraestructura, pero aplica poca estrategias de marketing y no cuenta con un
plan de comunicacion corporativa que le permita utilizar las estrategias

adecuadas para lograr generar competitividad empresarial.

En base al desenvolvimiento de la investigacion se identifico que el complejo
turistico Veredita Tropical no utiliza medios de difusion para dar a conocer a sus
clientes actuales y potenciales los servicios que oferta y esto genera un bajo
nivel de participacion en el mercado provocando desinterés por parte de sus

clientes.

La carencia de promocion y estrategia publicitarias no permite que el complejo
turistico capte nuevos clientes ya que no da a conocer sus atributos turisticos, no
cuenta con un plan de comunicacion corporativa que le permita utilizar las

estrategias adecuadas para lograr competir en el mercado.

El complejo turistico nunca ha realizado una planificacion por tanto no cuenta
con el presupuesto adecuado que le determine llevar a cabo un Plan

Promocional, con el fin de mejorar su imagen en el mercado.
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5.2. RECOMENDACIONES

La aplicacion de herramientas mercadoldgicas en el complejo turistico Veredita
Tropical va a permitir persuadir a sus clientes mejorar sus servicios a mediano
y largo plazo, asi como también fortalece los principios y valores de la empresa,
objetivos, politicas, estrategias, plan operativo anual asi como su

Mision y vision.

Utilizar medios de difusion y mejorar su estructura organizacional ubicando
cada colaborador en su puesto asignado, capacitdndolo constantemente esto le
permitira Ofrecer e innovar nuevos atractivos turisticos generando un buen
desarrollo en cada una de sus actividades ya que cuenta con una buena

ubicacion y con una amplia Infraestructura.

Implementar un plan de comunicacion constituye un elemento transversal a la
existencia misma de la empresa, por lo tanto, tenerlo estructurado es un factor
clave en la vision de la organizacion. Una empresa, siempre va a necesitar
comunicarse con sus potenciales clientes, consumidores y usuarios. Para ello, se
requiere identificar un objetivo, analizar qué decir, a quién comunicar, tener

claro qué hacer, en qué tiempo y con qué presupuesto

Elaborar el presupuesto adecuado que le permita llevar a cabo un Plan
Promocional, con el fin de mejorar el posicionamiento de imagen corporativa

del complejo turistico veredita tropical.
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ANEXO 1
UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING
ENCUESTA

La presente encuesta se la realiza con el fin de efectuar un estudio enfocado al tema:
PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA DEL COMPLEJO TURISTICO

VEREDITA TROPICAL.
1. ¢En qué edad promedio se encuentra Ud.?

15a25 [] 25235 [ 35 a 45 []
45255 [ ] 55265 []

2. ¢Vvisita Ud. lugares turisticos?

st [ No []

3. ¢qué lugares visita Ud.?
Rio Peripa [] Veredita tropical
Cascada del armadillo [] La chorrea del pintado
El sendero de los monos [ Macul

4. ¢Conoce Ud. el complejo turistico veredita tropical?
st [ No [

5. ¢Visita Ud. el complejo turistico veredita tropical?

st [] NO [

6. ¢porque prefiere Ud. veredita tropical?

Buena Ubicacion [ ]  Precio [] Seguridad [ Buena Atencién

7. ¢Al momento de visitar veredita tropical lo hace?

Enfamilia [ ] solo [ ] Con SuParejaEn_} Amigos

Hn.

[]
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8. ¢Cuadles serian los medios publicitarios adecuados que deberian utilizar el

complejo turistico?

Volantes [] Radio [] Tvlocal [ ] Redes sociales [_]

9. ¢Qué dia usted mas frecuenta al lugar?

Lunes L[] Martes L1 Miércoles [ Dueves []
Viernes [] Sébado [ ] domingo ]

10. ¢Qué horario Ud. prefiere visitar el complejo?

Mafiana [ | Tarde [ ]

11. ¢;En términos generales cémo calificaria usted el local?

Regular [] Bueno [] Muy Bueno ] Excelente []

12. ¢Cree Ud. que seria conveniente realizar una remodelacion en las

instalaciones del complejo?

st [] NO [
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ANEXOS 2

Formato de entrevista

ENTREVISTAS

1. ¢Con que nombre inicio el complejo?

2. ¢ En qué afo fue creado el complejo y por quién?

3. ¢Como se origino la idea para crear veredita tropical?

4. ¢Con que Tipo de atractivos turisticos Inicio con cuales se mantiene ahora y que

otros piensa en un futuro ofrecer?

5. ¢ Que tipo de servicios ofrece actualmente veredita tropical?

6. ¢ Qué beneficios a obtenido el negocio?

7. ¢Como usted identifica sus clientes actuales y potenciales?

8. ¢Con cuantas personas cuenta para la atencion a sus clientes?

9. ¢Qué dias y que horario es mas visitado el complejo por las personas?

10. ¢Realiza usted algun tipo de publicidad o algiin medio para dar a conocer sus

productos?
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ANEXOS 4
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ANEXQOS 5

ANEXOS 6

88



ANEXO 7

Titulo

ANEXO 8
| III ??Vm ECUADOCR CUENTA CON EL INEC
oo P¥.
wrww.ecuadorencifras.com

FOBLACION DE 10°Y MAS AFOS POR CONDICION DE ACTIVIDAD, SEGUN PROVINCIA, CANTON Y PARROQUIA DE EMPADRONAMIENTO Y SEXO

Condicion de Actividad (10 y
Provincia |Nombre del Canton Nombre de la Parroquia Sexo mas afios
} Total 96.695) B9.606) 188.301
| EL EMPALME EL ROSARID PEA PE|  Total
) Hornbre 25120 1016) 3528
j Mujer 4920 2865 3347
i Total | 300 3881 688 I
} GUAYAS (PUEBLO NUEVO) PEA PE|  Total
} Hombre 5188 2003 7168
) Mujer 920 5M9|  6.269
| Total 6.085 7352 13437
¢ VELASCO IBARRA PEA PEI|  Total
} Hombre | 12417) 5914  18.331
| Mujer 4547 13726 18273
j Total 16.964) 19.640] 36604
) Total PEA PEI|  Total
» v| ABSOLUTOS /RELATIVOS /2 4] i
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