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RESUMEN

El Museo de Sitio Tulipe ubicado en el limite de las parroquias de Nanegalito
y Gualea, norte del canton Quito, es una institucion municipal que expone y
promueve de forma didactica “in situ” la riqueza cultural del pueblo Yumbo
extinto en la época de colonizacidon espafola. Los vestigios arqueoldgicos se
extienden a lo largo de las parroquias Nanegal, Nanegalito, Pacto y Gualea.
Su reconocimiento a nivel mundial ha permitido generar un flujo constante de
turistas nacionales y extranjeros, sin embargo las parroquias no han sabido
aprovechar esta oportunidad para beneficio y progreso de la comunidad,;
esto debido a diferentes variables analizadas previamente.

El proyecto a ser implementado por la administracion del museo como
instrumento de “Integracion con la Comunidad”, plantea mediante un plan de
marketing integral que las comunidades de las cuatro parroquias de
influencia oferten productos y servicios turisticos para los visitantes del
museo.

El plan de marketing incentiva a los visitantes a demandar productos y
servicios turisticos de las zonas, potencializa la oferta actual y plantea la
creacion de nuevos servicios turisticos; sustentado en un analisis de

mercado Yy financiero de la factibilidad y viabilidad de la oferta.

PALABRAS CLAVES

MUSEO DE SITIO TULIPE
PLAN DE MARKETING TURISTICO INTEGRAL
DESARROLLO TURISTICO COMUNITARIO
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ABSTRACT

The Tulipe Museum Site is located in the North Canton of Quito, in the
boundary of the parishes of Nanegalito and Gualea, It is a municipal
institution which exhibit and promotes "in situ” the cultural wealth of the
people Yumbo extinct at the Spanish colonization time. The archaeological
remains extend along the Nanegal, Nanegalito, Covenant and Gualea
parishes.

Its worldwide recognition has generated a steady flow of domestic and
foreign tourists, however parishes have not taken advantage of this
opportunity for the benefit and progress of the community; this due to
different variables previously analyzed.

The project to be implemented by the administration of the museum as an
instrument of "Community Integration”, poses a comprehensive turist
marketing plan that allow communities of the four parishes offer products and
services to museum visitors.

The marketing plan encourages visitors to sue tourism products and services
in the influence areas, potentiates the current offer and proposes the creation
of new tourism services; supported by market analysis and profitability and

viability of the offer.
KEYWORDS
* TULIPE MUSEUM SITE

* TOURISM MARKETING PLAN INTEGRAL
* COMMUNITY TOURISM DEVELOPMENT



CAPITULO | INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

Para el andlisis del problema se procede a utilizar €l Diagrama de Causa — Efecto
o Ishikawa, la cua nos permitira visualizar las causas principales y secundarias del

problema.

“El diagrama causa - efecto, conocido también con los nombres de espina de
pescado por su forma, o de Ishikawa por su autor; consiste en establecer, en un
diagrama cudles son las posibles causas que generan un efecto indeseable o problema
de proceso, mostrando el conjunto de posibles causas y sus relaciones mutuas que
producen €l efecto definido previamente; es decir permite apreciar con claridad las
relaciones entre un tema o problema y las posibles causas que pueden estar

contribuyendo para que él ocurra.” (Marifio, Hernando;, 2001)



No hay presupuesto
asignado para aplicar
un Plan de Marketing

Desconocimiento de gustos

p de los
Turistas
Infraestructura de servicio de
Hospedaje deficiente
No existen campafias de difusién
de beneficios del turismo en
ot dagar e Infraestructura de servicio de

Alimentacién deficiente
comunidad

ot « Falta de capacitacion
a la comunidad
de p
turistico que posee A 16n al Cliente
1a regién . deficiente

[lustracion 1. Diagrama de I shikawa
Autor: David Borja



1.1.1 Descripcion del Problema

La ubicacion geogréfica en la que se encuentra Ecuador lo convierte en un pais
privilegiado con grandes riquezas en su faunay flora. Ecuador tiene un 10 por ciento
de todas las especies de plantas que hay en el planeta. De este porcentaje, la mayor
cantidad crece en la cordillera de los Andes, en la zona noroccidental, donde se
calcula que hay aproximadamente 10 mil especies. Hay 46 ecosistemas que integran
paramos, bosques, vales y e Océano Pacifico, ubicados en diferentes pisos
climaticos. (Embajada del Ecuador en la Republica Popular China, 2013).

Respecto a la cultura, en las tres regiones continentales del pais conviven 15
nacionalidades indigenas con tradiciones diversas y su propia cosmovision. Las
riquezas culturales tangibles e intangibles de cada uno de los pueblos existentes o
ancestrales extinguidos han aportado a la identidad ecuatoriana y de la evolucion del

ser humano en € planeta.

El patrimonio cultural de Ecuador constituye la herencia recibida de los
antepasados, forma parte de la historia y hace Unicos a los pueblos. Es necesario
conserva los bienes muebles, inmuebles o inmateriales relacionados con la historiay
la cultura que por su valor histérico, artistico, arquitectonico, arqueoldgico,
pal eontol 6gico, etnoldgico, documental, bibliogréfico, cientifico o técnico merecen
una proteccion y una defensa especial, de manera que puedan ser disfrutados por los
ciudadanos y transmitidos en las megores condiciones a las futuras generaciones.
(Ministerio Coordinador de Patrimonio Natural y Cultural del Ecuador , 2008)

Por su riqueza natural y cultural, Ecuador es considerado entre los 15 principales
destinos turisticos de moda en el mundo seguin diario El Pais de Espafia en su edicion
2013.

Existen territorios extensos con grandes riquezas culturales y naturales, es €l
caso de las parroquias de Gualea, Nanegal, Nanegalito y Pacto ubicadas a norte de la
provincia de Pichincha que en una extension de 900 Km2 se tiene un amplio
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contexto cultural que conserva los testimonios de un hombre pasado. Este aprovecho
el medio ecolégico para desarrollar un estilo de vida propio y generar una
cosmovision mitico-religiosa que guiaba su comportamiento, sin influencias

externas, pese a sus buenas rel aciones con otros puebl os circundantes.

El reconocimiento arqueolégico redlizado por e FONSAL determina que €
territorio del subtropico quitefio, ocupado actuamente por las parroquias rurales

antes nombradas, tiene una extraordinaria cantidad de vestigios arqueol 6gi cos.

La construccion de todas esas estructuras por parte de los Yumbos constituye
una evidencia de su mas alta expresion creativa, no solo desde € punto de vista
arquitectonico o de disefio, sino también de su desarrollo socia, organizativo y
religioso. El contenido simbdlico, probablemente astrondémico ritual es propio de un
conjunto monumental, pues la arquitectura precolombina, en general, se basaba en
consideraciones miticas intimamente vinculadas al conocimiento del universo celeste

y los canones de lareligiosidad. (Jara, HOlger;, 2011)

Parte de la cultura Yumbo es expuesta por € Museo de Sitio Tulipe ubicado en
la parroquia Gualea, el cua ha sido merecedor de premios internacionales como el
Premio Reina Sofiaen € 2011 (Espafia) y Premio Gubbio en €l 2009 (Buenos Aires -

Argentina).

Su reconocimiento nacional e internacional ha generado gran afluencia turistica
en e museo Illegando a 12.889 visitantes en el afio 2012 de acuerdo a estadistico
entregado por la Administracion del Museo de Sitio de Tulipe. Sin embargo €
turismo que realizan los visitantes es de paso y no generan ingresos en las
comunidades. Su visita dura 2 horas maximo y nuevamente regresa a su lugar de
origen. Es un fendmeno explicable puesto que no se comunica de oferta turistica que

complemente lavisita cultural a museo.

De acuerdo a una localizacion previa realizada por los Gobiernos Auténomos
Descentralizados de las Parroquias Rurales - GADPR se haidentificado en las zonas
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rios, cascadas, termales, elevaciones naturales idedles para realizar deportes
extremos, produccion de café, cafa de azlcar las cuaes pueden ser parte de un
programa de integracion de agroturismo, ganaderia, entre multiples actividades que

se pueden potencializar y que a momento no son debidamente aprovechadas.

Tanto e Museo de Sitio Tulipe como las cuatro parroquias en mencion poseen
tipologias de productos que de acuerdo a Plan Integra de Marketing Turistico del

Ecuador 2014 considera prioritarios de promocionarse.

Tabla 1.
Prioridades promocionales por productos

- PRIORIDAD PROMOCIONAL DE
TPOLOGIAS DE PRODUCTO D) PRowoCh

1. Turismo cultunl
2.Ecoturismo y turismo de naturaleza PRODUCTOS CLAVE { ESTRELLA
3. Turismo de deportes y aventura
4. Turismo ¢conwnitario

5. Turismo de convenciones y congresos PRODUCTOS DE CONSOLIDACION
6. Turismo de cruceros

7.Soly phya

8. Turismo de salud

9. Agroturismo

10. Parques Tematicos

PRODUCTOS DE OPORTUNIDAD

Fuente: PIMT del Ecuador 2014 (MINTUR Ecuador, 2013)

A pesar de poseer grandes riquezas, las cuatro parroquias presentan escenarios
contradictorios: pobreza, desempleo, subempleo, estructuras de vivienda precarias,
carencia de servicios bésicos, entre otros. De acuerdo a NBI - indice de Necesidades
Bésicas Insatisfechas publicadas en € Boletin Estadistico No. 10 del 2013 del 1CQ -
Instituto de la Ciudad del Distrito Metropolitano de Quito, las parroquias de Nono,
Nanegal, Gualea, Pacto, San José de Minas y Guangopolo son las parrogquias méas
pobres de la ciudad de Quito.
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Las comunidades no ha sabido aprovechar la oportunidad de afluencia de turistas
en la zona para generar un desarrollo en su comunidad y se identifica las principales
causales:

Falta de M étodos integrativos.- No se aplican métodos integrativos porque
no existe una planificacion y un responsable de integrar y direccionar a las
comunidades hacia un mismo objetivo de desarrollo. Las pocas
organizaciones existentes se muestran individualistas, sin mayor interés de
trabgjo conjunto puesto que nadie ha presentado un modelo de desarrollo

comunitario basado en laintegracion.

Oferta turistica deficiente.- La oferta turistica en la zona se muestra
deficiente para satisfacer las necesidades de |os visitantes y se debe a que los
oferentes de servicios de alojamiento y aimentacion no poseen una
infraestructura adecuada; y por falta de oferta de paguetes turisticos con

productos y servicios variados que permitan mayor distraccion a turista.

Desconocimiento de las oportunidades y beneficios de la actividad
turistica.- Los habitantes de las parroquias de influencia ignoran los
beneficios que la actividad turistica puede traer para € desarrollo de su
comunidad. Actualmente los habitantes tienden por actividades econdmicas
extractivistas que afectan directamente a ecosistemay a zonas donde existen
vestigios culturales. Las comunidades no son conscientes de |os beneficios de
la actividad turistica por falta de camparfias de difusiéon y porgque desconocen
su propio potencia natural, cultural y como ser humano.

No existe un Plan de Marketing Integral.- El desconocimiento del
comportamiento del turista en el consumo de productos y servicios turisticos
complementarios a del museo, y lafalta de asignacion de un presupuesto no
han permitido la elaboracién de un plan de marketing integral que permita
vincularse con €l desarrollo de la comunidad.



1.1.2 Definicion del problema

“Comunidad no aprovecha la actividad turistica como oportunidad de desarrollo”

1.1.3 Justificacion del problema el mportancia

Las parroquias cuentan con un potencia turistico y una infraestructura deficiente
para atender alos turistas del museo.
El proyecto se concibe como una propuesta de desarrollo integra para las
comunidades de Gualea, Pacto, Nanegal y Nanegalito, que permite a su poblacién
identificar y aprovechar a méximo su potencia turistico. El Plan de Marketing
Integral identificalas diferentes variables que influyen positiva o negativamente en €
desarrollo turistico comunitario y plantea estrategias para fortalecer internamente la
oferta turistica en infraestructura y personal con e objetivo de aprovechar

oportunidades.

El proyecto es importante para €l desarrollo econdmico de la comunidad y para
la sostenibilidad de la cultura.
Para las parroquias de Pacto, Nanegal y Gualea que son las de mayor riesgo, €
proyecto se presenta como una oportunidad para generar ingresos, que permita salir

de la pobreza alargo plazo trayendo desarrollo y progreso a sus habitantes.

Para la Administracion del Museo de Sitio Tulipe e IMP, e proyecto permite
generar conciencia en la poblacion de la importancia de preservar la cultura y la
naturaleza porque representan una fuente de ingreso econémico y porque es una

fuente de identidad nacional.

Exclusivamente para el IMP, € proyecto representa una opcion que le permitira
promover el desarrollo comunitario alineado al Plan Nacional para € Buen Vivir,
objetivo anual establecido en el Plan Operativo Anual.



Rol Universitario:

El desarrollo del trabgjo final para la obtencion del Titulo de Ingenieria en
Mercadotecnia en la Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE, es importante ya
que se aplicaran los conocimientos adquiridos durante [os cinco afos de carreraen un

proyecto de interés social.

Con € presente trabajo se espera dgjar un precedente para la integracion de
instituciones publicas (en € caso del presente estudio de un museo) con la
comunidad en e area de turismo. Asi también para que la comunidad universitaria
tenga un mayor enfoque a proyectos de tesis sociales, que permitan € desarrollo de
comunidades.

Tema: Plan integral de marketing turistico para el Museo de Sitio Tulipe - Cultura
“Yumbo” y su vinculacion con el desarrollo de las parroquias rurales de Gualea,
Nanegal, Nanegalito y Pacto - Canton Quito - Provincia de Pichincha

Linea Aplicada: Economia Aplicaday Administracion.

Sublinea de Investigacion: Mercadotecnia
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Disefiar un Plan Integral de Marketing Turistico para el Museo de Sitio Tulipe -
Cultura Yumbo y su integracion con las parroquias rurales de Gualea, Nanegal,
Nanegalito y Pacto, ubicadas en e canton Quito, Provincia de Pichincha.
1.2.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del museo de Sitio Tulipe cultura Yumbo

mediante técnicas de investigacion que permitan obtener un panoramaclaro y
real.



9

Andlizar la situacion turistica actua de las parroquias de Gualea, Nanegal,
Nanegalito y Pacto mediante técnicas de investigacion que permitan obtener
lainformacion necesaria paralainvestigacion.

Redlizar una investigacion de mercados para identificar los servicios
complementarios y las caracteristicas demandadas por € turista que visita €
Museo de Sitio Tulipe.

Elaborar una propuesta de plan de marketing para € desarrollo turistico del
Museo de Sitio Tulipe — Cultura Yumbo integrando las parroquias Nanegal,
Nanegalito, Gualea y Pacto mediante €l planteamiento de estrategias de
marketing.

1.2.3 Justificacion del Objetivo

La Administracion del Museo de Sitio Tulipe consciente que administra un
MUSEO cuya prospeccion esta en pleno desarrollo y abarca una extension de 900 Km2
la cual incluye a las parroquias de Nanegal, Nanegalito, Pacto y Gualea esta
convencida que € principal motor de desarrollo y progreso de las comunidades es e
turismo regido por un sistema econdémico social, solidario y sostenible; y que genera

un cambio socia de identidad, de propiedad.

Un gran potencia que posee nuestro pais son |os recursos naturales y su cultura,
su aprovechamiento mediante la actividad turistica debe tener un enfogue principal
en la Politica de Estado para dgjar de ser un pais extractivista. Su enfoque actual del
cuidado de la Pacha Mama y respeto por la naturaleza ha generado gran interés en
actividades turisticas atrayendo inversion para este sector.

En e primer trimestre del 2013 Ecuador recibio 47.971 turistas extranjeros, 10
cua significd un crecimiento del 7.52%, con respecto a similar periodo del afio
pasado de acuerdo a Informe trimestral del Ministerio de Turismo emitido e 11 de
Abril de 2013.
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En e afo 2012 el turismo se constituyd en e sexto rubro que més divisas aportod
ala cgafisca con 766,8 millones de dolares. La publicacion internacional Master
Card Global Destinations Cities Index, difundié un estudio que coloca a Quito como
la ciudad que mas crecié en e mundo en cuanto a gasto promedio de los turistas que

lavisitaron, con un 26,3%, seguida de Bogotd, con e 24,8%, y Tokio, con € 24,2%.

Seguin € estudio, en la primera mitad de 2012, |a tasa de crecimiento de Quito
fue del 19%, casi cinco veces més que la media mundial (4%). Esto la coloca por
encima de otras ciudades latinoamericanas que son conocidas como destinos
turisticos como Ciudad de México (13%), Buenos Aires (7%) 0 Sao Paulo (-5%).

Seguin Quito Turismo, la estadia promedio de los extranjeros en la ciudad es de
nueve dias. Los turistas efecttan un gasto diario de $60, con un promedio total de
$557. El gasto total, en 2012 llegd a $25,2 millones. La mayor proporcion (24,9%) se
destinaa aimentacion y € 19,5% a alojamiento. La compra de artesanias equivale a
10 % del gasto y lamovilizacion en taxi significael 5,1% del total.

Desde enero hasta diciembre de ese afio, 519 554 turistas extranjeros llegaron a
Quito. La mayor cantidad de visitantes provienen de Estados Unidos, con 87 074
personas, que representan € 46,6% de las visitas. En los estudios de Quito Turismo

se identifica més de cincuenta nacionalidades diferentes entre | os visitantes.

En la investigacion se menciona gue |os turistas mantienen una ata preferencia
por Quito como destino turistico, pues € 53,2% ya habia visitado antes la ciudad.
Asimismo, € 75% de los visitantes tuvo a la ciudad como destino escogido, mientras
que para & 25% fue un paso obligado. Segiin Carolina Martinez, de Quito Turismo,
los visitantes de Estados Unidos y Europa llegan a centro como parte del turismo
cultural. La arquitectura de las iglesias coloniales, como la Compafiia y San
Francisco, los museos y las plazas son los lugares més visitados de la zona. (Diario
Hoy, 2013)

El turismo, especialmente en Quito se vuelve una actividad atractiva que permite
a su poblacion conseguir recursos econdémicos, convirtiéndola en una actividad con

gran prospeccion.
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El objetivo del plan integral de marketing turistico para el museo de sitio Tulipe
- Cultura “yumbo” y su integracién con las parroquias rurales de Gualea, Nanegal,
Nanegdito y Pacto — cantdn quito es Gtil para potenciar e integrar las multiples

riquezas que poseen, como un medio para dinamizar |a economia de estos territorios.

Viabilidad del Objetivo:

Existe gran cantidad de datos secundarios que permiten sea viable & proyecto de
tesis. Los GAD’s poseen estudios previos con datos de gran relevancia para €

estudio y la predisposicién de las autoridades para € uso de esta informacion.

Por parte de la administracion del Museo de Sitio Tulipe — Cultura Yumbo
existen datos estadisticos levantados, estudios previos, disponibilidad de informacion
del Municipio e Instituciones vinculadas a museo como € IMP, Banco Central,

Administraciones Municipales, entre otras.

Cabe recalcar que por sobre todo existe la predisposicion y total apertura de la
administradora Dra. Lilia Mufioz y colaboradores del Museo de Sitio Tulipe para €l
desarrollo del proyecto de tesis.

1.3 Identificacion dela organizacion

1.3.1 Razon social

En Febrero de 2007 e Fondo de Salvamento del Patrimonio Historico
FONSAL, (desde e afio 2010 denominado Instituto Metropolitano de Patrimonio —
IMP de acuerdo a Resolucion administrativa No. 0040 suscrita el 28 de diciembre del
2010 por la Alcaldia del Distrito Metropolitano de Quito) inaugura € museo in situ
de la cultura Yumbo en la comunidad de Tulipe y lo denomina: “Centro de

Investigacion e Interpretacion Arqueologicay Museo de Sitio de Tulipe”.
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El museo tiene por objetivo exponer y difundir la historia de la cultura Yumbo a
nifios, jovenes y adultos; nacionales o extranjeros con una metodologia didéctica in
situ.

El nombre comercial con el cual selo conoce es “Museo de Sitio Tulipe”

L ogo de Museo de Sitio Tulipe:

MUSEO DE SITIO TULIPE

[lustracion 2. Logo del Museo de Sitio Tulipe
Fuente: Pagina Web Institucional

1.3.2 TipodeOrganizacion

El Centro de Investigacion e Interpretacion Arqueoldgica'y Museo de Sitio de
Tulipe es una institucion publica metropolitana, sin fines de lucro, e organismo que
lo rige por |la naturaleza de su actividad de centro de investigacion y museo cultural
es @ Instituto Metropolitano de Patrimonio IMP y éste a su vez a la Alcadia del
Distrito Metropolitano de Quito.

1.3.3 Sector delalndustria

El Museo de Sitio Tulipe es una institucion que expone y promueve de forma
didactica “in situ” la riqueza cultural de los Yumbos a turistas nacionales y
extranjeros; por ende e sector especifico de laindustria en € que esta inmerso es €l
“Turismo Cultural Ancestral”. Adiciona por su ubicacién geogréfica expone las
riquezas de la flora y fauna que tiene la region. Con e desarrollo del proyecto se
desea ampliar la oferta turistica mediante lainclusion de las cuatro parroguias donde
se encuentran los vestigios de la cultura Yumbo desarrollando propuestas de
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agroturismo, turismo de aventura, turismo de naturaleza, entre otros, todos

encaminados alaindustriadel Turismo.

1.3.4 Portafolio de Productosy Servicios

El museo de Sitio Tulipe oferta los siguientes servicios:
Visitas guiadas en inglés y espariol
Almacén de artesanias
Punto de venta del libro “Tulipe y la cultura Yumbo”
Parqueaderos
Seguridad

Servicios Higiénicos

1.35 Clientes

Segmentacion

Losvisitantes del Museo de Sitio Tulipe son turistas nacionales y extranjeros que
realizan Turismo Cultural, Turismo de Naturaleza y Turismo deportivo y de
aventura. Los turistas nacionales provienen de la Provincia de Pichincha
especialmente de las parroquias urbanas de Quito. Los turistas extranjeros son en su

gran mayoria de Estados Unidos y paises europeos.

La segmentacion se basa en criterios demogréficos como edad, género,

nacionalidad y ocupacion; y en criterios comportamental es como tipo de turismo.

De acuerdo a estos criterios los visitantes del Museo de Sitio Tulipe se han

agrupado en |os siguientes segmentos:
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Escolares:

Estudiantes de instituciones educativas publicas y privadas entre 8 y 12 afios, su
interés es e turismo cultural. Este segmento son usuarios mas no tienen el poder de
decision. En este segmento quien tiene el poder de decision de compra es €l Director

o Docente de lainstitucion educativa.
Colegiales:

Estudiantes de instituciones educativas publicas y privadas entre 13 y 17 afios, su
interés es @ turismo cultural y turismo deportivo y de aventura. Este segmento son
usuarios, no tienen € poder de decision pero influyen en la persona que toma la
decision. En este segmento quien tiene el poder de decision de compra es el Rector o
Docente de lainstitucion educativa.

Adultos (nacionales):

Hombres y Mujeres con nacionalidad ecuatoriana mayores de 18 afios y menores
a 65, tienen interés en € turismo cultural, de naturaleza y de deporte y aventura. En
este segmento estan ubicados también grupos de universitarios.

Tercera Edad:

Hombres y mujeres mayores de 65 afios de edad, su interés es el turismo cultura

y de naturaleza.

Turistas Extranjeros:

Hombres y Mujeres extranjeros, su interés es el turismo cultural, de naturaleza 'y

de deporte y aventura.
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1.3.6 Coberturade mercado

El Templo Ceremonial y Museo de Sitio Tulipe tiene una cobertura de mercado
nacional e internacional. La apertura de fronteras que permite | as telecomunicaciones

ha generado progresivamente mayor presencia en mercados internacional es.

Se registra entre los turistas internacionales asistentes a museo, mayor

procedencia de Europay Norteamérica.

Los resultados se deben a varios factores comunicaciona es:

A partir del afio 2010 e Museo de Sitio Tulipe cuenta con una pagina web
institucional www.museodesitiotulipe.com enidiomainglésy castellano.
Promocion por parte de organismos y empresas hacionales e internacionales
relacionadas a la industria turistica como Ministerio de Turismo del Ecuador,
Quito Turismo, cadenas de hospedaje, aerolineas, National Geographic, entre
otros.

Promocién por parte de organismos relacionados a investigacion
arqueol6gica nacionales e internacionales como € IMP, Banco Central,
Archaglogical Institute of America, American Journal of Archaelogy, entre
otros.

Premios internacionales otorgados a Centro de Investigacion e
Interpretacion Arqueologicay Museo de Sitio de Tulipe:

0 2009 - Premio Gubbio conferido por la Asociacion Naciona de
Centros Historicos-Artisticos de Italia, € cua reconoce la proteccion
del patrimonio cultura del centro arqueol gico.

0 2011 - Premio Reina Sofia de Espafia, otorgado por € Ministerio de
Relaciones de Asuntos Exteriores y de Cooperacion de Esparia, por €l
trabajo de revalorizacion del centro arqueol 6gico; Y,

Difusién boca a boca de los turistas.
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1.3.7 EstructuraOrganica

La Estructura Organizacional del Centro de Investigacion e Interpretacion
Arqueologica'y Museo de Sitio de Tulipe cuenta con una estructura formal explicita
y reconocida (Instituto Metropolitano de Patrimonio, 2013), es centralizada y

vertical, cuyos miembros son servidores publicos del Municipio de Quito.

A partir de la Direccion Técnica interviene una estructura informal resultante de
una filosofia participativa aplicada por € Director Técnico del IMP, quien gerce un
liderazgo sobre esta estructura de carécter horizontal por €l flujo de comunicacion.
El Dr. Hélger Jara expresa en una entrevista que la estructura por la que optado
“permite generar mayor confianza entre los colaboradores ya que no existen

jerarquias”.

El convenio que tiene suscrito € Museo de Sitio Tulipe con los colegios de
especialidades turisticas “Colegio Nacional Nanegalito” y Colegio “Alfredo Pérez
Chiriboga” — Gualea Cruz; proveen de estudiantes de segundo de bachillerato
pasantes permanentes que cumplen con la labor de guias turisticos, los cuales
pertenecen a otra estructura informal donde gerce liderazgo la Administracion del

MUSEO.

La estructura organizacional al 30 de diciembre de 2013 del Museo de Sitio

Tulipe es € siguiente:



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL MUSEO DE SITIO TULIPE
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[lustracion 3. Estructura Organizacional M useo de Sitio Tulipe

Autor: David Borja
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1.4 Metodologia

Tipo delnvestigacion

El esquema genera del disefio de la investigacion para el proyecto inicia con la

investigacion exploratoria, seguida posteriormente de la investigacion descriptiva.

Investigacion Exploratoria

Malhotra define a este tipo de investigacion como “el disefio de investigacién
que tiene como objetivo primario facilitar una mayor penetracion y comprension del
problema que enfrenta el investigador”.

Los estudios exploratorios sirven para aumentar nuestro nivel de conocimiento
con respecto a fendmenos desconocidos y que son cruciales en e proyecto. Permite
recopilar datos secundarios que son “los que se recopilan con propdsitos distintos del
problema que se resuelve” (Malhotra, 1997, p. 117).

En la investigacion exploratoria del proyecto se procede al andisis de datos
primarios y secundarios. Los datos secundarios se analizan internos y externos al
Museo de sitio Tulipe y que se relacionen con e problema. Las fuentes de datos
secundarios internas fueron: estadisticos historicos de la demanda anual de turistas al
museo, bibliografia sobre estudios arqueoldgicos de la zona, listados de operadores
turisticos parte de las redes, entre otros.

Las fuentes de datos secundarios externos fueron: publicaciones de instituciones
gubernamentales, estadisticos nacionales, notas de prensa, datos comerciaes
generales, directorios digitales de atractivos turisticos de la region, datos generales

del Municipio de Quito, entre otros.

Para € andlisis de los datos primarios se aplica e método de investigacion
cualitativa empleando la técnica de Entrevistas en Profundidad Estructuradas.
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Técnica deinvestigacion aplicada: Entrevistas en Profundidad Estructuradas

Las entrevistas estructuradas se realizaron a:
0 Administradoradel Museo de Sitio Tulipe: Dra. LiliaMifio
o0 Direccion TécnicalMP: Dr. Holger Jara
0 Presidentesdelos GAD's:
» Guaea Sr. Carlos Ramos
» Pacto: Sr. Eduardo Leiva
= Nanegd: Sr. Washington Benal cazar
= Nanegdito: Sr. Juan Lazcano
Administradores de servicios turisticos

(@)

=  Administradores de hosterias, restaurantes, sitios turisticos,

Las entrevistas se aplicaron para tener amplio conocimiento de las necesidades e
intereses de los actores internos y externos del proyecto, conocer perspectivas sobre
la problemética, definicién de funciones, grado de compromiso con € proyecto en

desarrollo.

I nvestigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion describe de forma sistemética | as caracteristicas de una
poblacion, no solo se centra en la recoleccion de datos, sino en la prediccion e

identificacion de las relaciones gue existen entre dos 0 mas variables.

Malhotra lo define “es el tipo de investigacion concluyente que tiene como
objetivo principal la descripcion de algo, genera mente | as caracteristicas o funciones

del problema en cuestion”.

La investigacion descriptiva permite comprobar hipotesis planteadas

inicialmente y sobre las cuales se trabaja.
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Al escoger este tipo de investigacion se pretende entregar informacion que

permita

Cuantificar lademanda del servicio

Establecer productos y servicios complementarios que demandarian los
turistas visitantes del museo

Determinar precios por productos y por paguete dependiendo de las
preferencias por segmento.

Identificar medios de comunicacion que han tenido resultados y medios
de preferencia.

Se establece redlizar un estudio de medicion de variables independientes e
investigacion correlacional.

Técnicas de I nvestigacion aplicada:

Encuesta Estructurada
La encuesta se estructura enfocada a responder objetivos especificos que
permitan dar solucion a problema. La aplicacion de la encuesta es personal.
La encuesta estructurada permitira obtener un anadlisis mas concreto donde se

cuantifique las variables que influyen en lainvestigacion.

Observacion no estructurada
La observacion no estructura se aplica a los visitantes del museo para
determinar brevemente su comportamiento en la demanda de productos y
servicios turisticos posteriormente alavisitarealizada a museo.

Disefio de la I nvestigacion

Definir lainformacidn necesaria
Andlisis de datos secundarios

Investigacion Cualitativa
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Técnicas parala obtencién de datos cuantitativos
Procedimientos de medicidn y escalamiento
Disefio de cuestionario

Proceso de muestreo y tamario de la muestra

Plan para el andlisis de datos.

Destino de estudio

El punto central para redizar la investigacion es e Museo de Sitio Tulipe —
Cultura Yumbo, €l cual se encuentra ubicado en €l limite entre las parroquias Gualea
y Nanegalito. Luego € estudio se extiende a las parroquias de Nanegal, Nanegalito,
Guaea y Pacto donde se encuentran petroglifos, tolas, entre otros elementos que
comprueban la presencia del pueblo Yumbo. El area que comprende los vestigios de
la cultura Yumbo en las cuatro parroquias es de 900Kmz2. La zona es subtropical
haciendo que su clima sea agradable, la densidad poblacional de estas cuatro
parroguias es de 241 438 habitantes.

Las parroquias estan ubicadas a 2 horas de Quito urbano. Cada parroquia posee
un Presidente de |os Gobiernos Auténomos Descentralizados - GAD’s con los cuales
se pretende coordinar € proyecto.

Sujetos de estudio

Los sujetos de estudio son turistas visitantes del museo, turistas de las
parroquias, autoridades, prestadores de servicio, representantes comunitarios,

gremi 0s, entre otros.

Se identifica que los visitantes arriban a museo en grupos de turistas facilmente
identificables y determinables por segmentos. Los segmentos identificados son:
Escolares, Colegiaes, Adultos (nacionales) y Tercera Edad.

Para los segmentos escolares y colegiales el sujeto de estudio se identifica a los
responsables de grupo, es decir directores, rectores o docentes.
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Se define como sujeto de estudio a los responsables de grupo porque
generalmente son ellos quienes tienen € poder de decision: donde se rediza la

excursion, productos y servicios que van a demandar, precio, entre otros factores.
Técnicas de Muestreo

Para la investigacion de mercados se aplica la Técnica de muestreo Aleatorio
Simple. Todos los elementos de la poblacion tienen la oportunidad de ser escogidos
para la muestra. Es la técnica adecuada para esta investigacion ya que sus
procedimientos son mas cientificos puesto que se basan en la ley de los grandes
nimerosy € célculo de | as probabilidades.

Para e calculo del tamafio de la muestra debe tenerse en cuenta que & tamario

dela poblacion es lademanda del afio 2012, asi tenemos la siguiente formula

_Zz><p XqgxN
TN+ Z’p x q

Andlisis e Interpretacion delos Datos

Para el andlisis se procedera a la tabulacion y andlisis de los datos utilizando €l
software estadistico SPSS y consiguiente alainterpretacion de lainformacion.

Se procede aredizar el Andlisis Univariado y Bivariado.

Al redlizar un andlisis univariado nos concentramos en cada variable de modo
independiente. Se puede trabajar con distribuciones de frecuencias, medidas de
tendencia central, medidas de dispersion, entre otras, mientras que € andisis
bivariado es €l estudio de relacion entre variables.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1 Teoriasde soporte

Para €l proyecto es necesario recopilar informacion de las teorias mas
importantes que se piensan aplicar durante el proceso. A continuacion se identificay
analizalaaplicabilidad de |as teorias en e proyecto.

211 CulturaYumbo

La civilizacién Yumbo, (800 después de Cristo hasta la conquista espafiola
alrededor de 1660) anterior ala de los incas. Los Yumbos fueron un pueblo amante
de la paz, autbnomo, independiente, personas maduras y abiertas a las relaciones

exteriores.

Los incas trataron de conquistar a los Yumbos entre 1520 y 1534, pero los
juzgaron por ser "gente desnuda’ y pobres, retirandose a Quito. Los Yumbos
finalmente aceptaron la dominacion espafiola. La civilizacion de los Yumbos &
parecer fueron aniquilados por las epidemias introducidas por 10s invasores europeos
(15.000 murieron entre 1560 y 1570), las guerras locales y la erupcion del Pichincha,
en particular la de 1660 que cubrié Tulipe entre 20-25 cm. (8 - 10 pulgadas) de

ceniza volcéanica.

Durante los solsticios y equinoccios Tulipe se convirtio en un centro ceremonial,
ritual y religioso para la gente local para llevar a cabo rituales de iniciacion,
purificacion, fertilidad y agradecimiento a la Madre Tierra. Los Y umbos celebraban
alanaturaleza en formas de cascadas, rios y valles, ya que los consideraban sagrados
(Jara, HAlger;, 2011)
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2.1.2 Evolucion del Turismoy € Marketing

Hace cincuenta afios e turismo se consideraba como artesanal, de una vocacion
individual por vigar y no considerado como una necesidad. El turismo ha
evolucionado hasta € punto de considerarse en la actualidad como una industria de

primera magnitud, e inclusive considerado el motor productivo de naciones.

Seguin € espariol José Diaz Alvarez autor de la obra Geografia del Turismo,
sefida que la primera fase de evolucion del turismo nace a finales de la segunda
guerra mundial donde influye el entorno social con mayores ansias de libertad y con
la necesidad de saborear una ficticia euforia econdmica. Las sociedades empiezan a
tener liquidez y propensién a consumo, nace lanecesidad de vigjar y conocer nuevos

paises.

Esta primera fase de la evolucion del turismo coincide con e desarrollo de las
telecomunicaciones y por sobre todo de la aviacién comercial.

Hasta ese entonces las redes viales y ferroviarias permitian desplazamientos
tradicionales, pero es la aviacion comercia la que abre nuevas perspectivas y nuevas
Zonas para turismo y vacaciones. Surgen las Agencias de Viges quienes ponen en
movimiento la préactica turistica obligando a adaptarse a la industria hotelera a las

necesidades ddl turista.

“El sistema de comunicaciones, la Agencia de Viajes y el Alojamiento Hotelero,
fueron sin duda los tres eementos motores de una era del turismo y asi mismo

inductores del cambio”. (Diaz Alvarez, José;, 2009)

Afos més tarde, con la recuperacion econdémica post-guerra la sociedad a nivel
mundial logra un equilibrio financiero permitiéndose invertir el exceso de sus rentas.
Es asi que nace un nuevo concepto de turismo, en esta fase el turismo presenta
inversion, en forma concreta el sector inmobiliario con destino turistico. La empresa
privada empieza a destinar fondos de inversion en la industria turistica potenciando
ésta actividad, la cual en su tiempo la denominaron “fiebre de la clase media”.
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Gracias a esta corriente surgen los grandes compleos credndose la estructura

hotelera basica

En el proceso de cambio y de masificacion del turismo, sobresale laimportancia
de la publicidad y el marketing. “El poner de moda un determinado destino turistico
y e conducir las voluntades de los posibles usuarios han sido desde 1970 una labor
decidida y eficaz de la publicidad y el marketing del sector” (Diaz Alvarez, José;,
2009)

A partir de los 70°s la publicidad empieza a tener una connotacion importante
por sus resultados, miles de personas empezaron a desplazarse reemplazando por su
actividad principal. Las cadenas hoteleras y aerolineas comerciales empezaron
adaptarse a una mayor demanda, ofertando un plus. Convierten su servicio basico en
un servicio mejorado, con un adicional que se convertiria en su ventaja competitivaa

lavista de la proliferacién de nuevos ofertantes.

En latercera etapa se produce e definitivo desarrollo de laindustria del turismo
con la explotacion de los tour — operadores. Las Agencias de Viges mutan en tour-
operadores que son compariias mayoristas que contratan una cierta capacidad en los

hoteles, un sistema de transporte concreto, y aseguran frecuencias periédicas

El marketing en la industria del turismo a raiz de su evolucion permite que €
gerente identifique y seleccione de todo € mercado turistico a sus clientes, puesto
gue no todos pueden serlo por sus diferentes variables.

Debe elegir a los clientes que permitan a la empresa lograr sus objetivos. “Para
competir con efectividad por los clientes elegidos, las empresas deben crear una
mezcla de mercadotecnia que proporcione a sus mercados una meta con mayor valor

que la ofrecida por su competidor”. (Kotler, Philip, 1997)

En e proyecto se aplica esta teoria a segmentar los clientes del museo y
determinar una oferta con mayor valor que la competencia. Para ello se disefia una
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investigacion descriptiva y exploratoria para determinar las necesidades y deseos de
los clientes elegidos. Para ofertar un servicio o producto que perciba e cliente que
tiene mayor valor que €l de la competencia es necesario la planificacion y aplicacion

de estrategias de marketing.

2.1.3 Turismo Rural

Lucia Mediano considera que en el turismo rural es necesario encontrar un punto
de equilibrio entre lo que € turista demanda y las condiciones que posee una
determinada zona para ser capaz de soportar dicha demanda; es decir, hacer
compatible &l aprovechamiento del medio rural con la conservacién del entorno.

¢Y por qué € interés de la armonia entre la demanda y la conservacion del
entorno?, porque en el turismo rural “el disfrute del medio ambiente es siempre la
motivacion principal, o una de las principales, y toda la actividad turistica se redliza
en contacto con dicho medio” (Mediano, 2004).

Los beneficios a considerar dentro de un modelo turistico rural toma en cuenta el

medio ambiente, & desarrollo econdmico y ladefensa cultural.

Aplicabilidad en e proyecto: Se identifica la necesidad de realizar un
levantamiento de oferta y caracteristicas de las zonas de influencia para determinar la
capacidad de satisfacer las necesidades complementarias demandadas por los
visitantes del museo.

2.1.4 Segmentacion en el sector turistico

En la obra “La Gestion de Marketing en el Turismo Rural”, Lucia Mediano
plantea criterios de segmentacion en el mercado turistico. Explica que puede haber
muchos criterios que permitan la determinacion de grupos de consumidores que
componen un mercado. Todos ellos comprenden distintas variables que pueden
explicar comportamientos distintos.
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Distingue los siguientes criterios:
Criterio de tipo geografico: identifican a turistas en funcion de las zonas
geogréficas en las que habitan
Criterios de tipo demogréfico y socioecon0mico: son variables como edad,
sexo, ciclo de vida, tamaiio familiar, nivel de ingresos, entre otros.
Criterios comportamentales. es un amplio grupo de criterios que recoge
comportamientos de compra o relacionados con €l vige.

Criterios de tipo psicogréfico: relacionado con € estilo de vida.

Aplicabilidad en € proyecto: Los criterios de segmentacion expuestos por la
autora Lucia Mediano son aplicables para €l proyecto de acuerdo alas caracteristicas
del mercado. Los criterios aplicables serdn los geograficos, demograficos vy
comportamentales.

2.15 Determinacion dela Oferta Turistica Rural

Lucia Mediano, plantea una configuracion de la oferta turistica rural: “La oferta
turistica se configura a partir del producto turistico, integrado por los diferentes
recursos y equipamientos turisticos. Sin embargo, para dar lugar a una oferta turistica

es necesario fijar un precio a este producto, distribuirlo y comercializarlo”.

Tabla 2.
Fijacion de precios de productosturisticos
RECURSOS
+

SERVICIOS Y EQUIPAMIENTOS

PRODUCTO TURISTICO
+

PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION

OFERTA TURISTICA

Fuente: La Gestion de Marketing en el Turismo Rural. México. Pearson Educacion.
Autor: Mediano S. Lucia
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Aplicabilidad En e proyecto: Aplica paraladeterminacion de la oferta turistica
del museo, asi también para determinar € precio de la ofertaturistica

2.2 Estudiosrelacionados

Se identifica un estudio relacionado a planificacion de marketing de parroquias
rurales que sirve de apoyo en el proyecto, se denomina “Plan de marketing para el

desarrollo turistico de Mompiche en la provincia de Esmeraldas”.

En & estudio mencionado se aplica una metodologia para € diagndstico turistico,
donde se analizan lainfraestructura, planta turistica, atractivos'y comunidad local. En
el caso del proyecto se requiere utilizar la misma metodologia para € andlisis
situacional interno del museo y para € andlisis situacional de las parroquias
consideradas como proveedoras, donde especifique los resultados de la investigacion
exploratoria.

2.3 Analisis compar ativo

El proyecto de referencia es de una parroquia a la que se desea potencializar sus
atractivos turisticos teniendo a la comunidad como un beneficiario indirecto de la
planificacion; mientras que e presente proyecto es para una institucion publica

municipal enfocado aque e beneficiario directo seala comunidad.

La connotacion gerencial de las riquezas de la parroquia en e estudio de
referencia son tratadas como fortalezas o debilidades; en € caso del proyecto tienen
connotacién gerencia de oportunidades o amenazas.

2.4 Marco Conceptual

Para el proyecto es necesario definir los conceptos mas importantes que se
piensan aplicar, para esto se investigay analizan varias bibliografias.
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Turismo

“Es el conjunto de las actividades originadas por el desplazamiento temporal y
voluntario de personas fuera de su lugar de residencia habitual, sin incorporarse a
mercado laboral del sitio visitado, e invirtiendo en sus gastos recursos que provienen

de su lugar de residencia habitual” (Boullén, 1990)

“El turismo en un fendmeno social que consiste en e desplazamiento voluntario
y temporal de individuos o grupos de personas que, fundamental mente con motivo de
recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a
otro, en gque no gercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando
multiples interrelaciones de importancia social, econdmica y cultural” (De la Torre
Padilla, Oscar;, 2002).

El concepto definido por e Sr. Oscar de la Torre Padilla, sera € usado en esta
tesis ya que esta formulado claramente y permite tener una vision rea en cuanto al
turismo que es € centro de este proyecto y para que se dé apropiadamente es
necesario tomar en cuenta muchos factores como € tipo de turista a que se quiere

atraer.

Planificacion turistica:

“Conjunto de acciones dirigidas a encauzar o modificar el proceso de desarrollo
de un pais, region o localidad, hacia unos fines determinados en consideracion con
la politica turistica nacional o regional en armonia con los planes nacionales,

regionales o locales de desarrollo economico y social” (Vaencia Caro, Jorge;, 2003).

“Proceso que tiene la finalidad de dirigir los recursos disponibles hacia un
objetivo, con € fin de prever e futuro en cuanto a los resultados econdémicos y
sociaes, basados en unos medios, programas y presupuestos vinculados a un tiempo
de gjecucion a corto plazo (de 1mes a 1 afio), medio plazo (de 1 a 2 afios) o largo
plazo (més de 2 afos). La planificacién permite coordinar los esfuerzos y evitar e
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despilfarro de recursos; en sentido contrario la ausencia de planificacion causa
insuficiencia en € uso y asignacion de recursos. Estos efectos negativos se conocen
como des/economias externas” (Montaner Montejano, Jordi; Anich Corgos, Ramon;,
2000).

El concepto de planificacion turistica en € cual se basara este proyecto es €
elaborado por € Sr. Jordi Montaner Montegjano, porque es € que més se gjusta, dado
que se quiere un progreso parala comunidad y conservacion de los atractivos, basada

en una planificacion con las caracteristicas mencionadas en € concepto escogido

Turismo Sostenible

Aquel en € que € turismo se constituye en una herramienta estratégica de
desarrollo econémico, ambiental y socio-cultural, en razon de que: los recursos
naturales y culturales se conservan para su uso continuado en € futuro; planificay
gestiona el desarrollo turistico de forma que no causa problemas ambiental es 0 socio-
culturales; megoran y mantienen la calidad ambiental; procura 'y garantiza un elevado
nivel de satisfaccion en la sociedad; retiene el prestigio y potencial comercia de los
destinos o lugares turisticos; y reparte beneficios equitativos y amplios entre toda la
sociedad (Ecuador, 2013).

Marketing

Segun Philip Kotler considerado padre de la mercadotecnia moderna es “el
proceso social y administrativo por € que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienesy servicios” (Kotler, Philip, 1997).
Plan de Marketing

“Documento en el cual se especifican las decisiones adoptadas con relacion al

mercado, € producto, los canales de distribucion a utilizar para hacerlo llegar a
consumidor, los precios a los cuales se debe vender, y las caracteristicas generales de
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las actividades de promocion y operacion de venta, a desarrollar en mercado durante

el proceso de comerciaizaciéon” (Aceranza, Coronel, 1982).

El concepto que més se gusta a este proyecto es de Aceranza ya que en este
proyecto € plan de marketing juega un papel fundamental por lo tanto es vital saber
hacia qué mercado dirigirse, canales de distribucién, y producto que se va a ofrecer,
y algo muy importante |las formas de promocion.

Marketing Turistico

“El Marketing Turistico se distingue del marketing de productos por la
naturaleza de la demanday por las caracteristicas operativas de los suministradores
de los servicios turisticos. También las formas de promocion y distribucion tienen

sus caracteristicas especificas.

La planificacion en marketing turistico debe basarse fundamentalmente en €
andlisis de la demanda, en la seleccion de los mercados objetivo, y en la definicion
del producto a ofrecer, considerando las caracteristicas de los suministradores, asi
como los sistemas de distribucion y los medios de promocion a utilizar”
(Santemases, 1990).

Este concepto habla de los fundamentos en que debe basarse una correcta

planificacion en el marketing turistico.

Turismo Comunitario

El Ministerio de turismo de Ecuador, reconoce €l turismo comunitario como una
actividad basada en la naturaleza, la cultura ancestral y € desarrollo econémico; que
como tal depende de la calidad del medio ambiente y de la diversidad cultural que
existe en e pais, requiriendo para su desarrollo de un proceso de autogestion

comunitaria, con objeto que sea la propia comunidad quien maneje sus recursos.
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Producto

Se define como producto a todo aguello que se puede ofrecer a un mercado para
la atencidn, la adquisicion, € uso o e consumo que podria satisfacer un deseo o una
necesidad (Kotler, Philip, 1997).

Producto Turistico

Es e conjunto de prestaciones de servicios que tiene como proposito la
satisfaccion de los deseos y expectativas del turista En términos generales
comprende una serie de atractivos, facilidades y accesos.

Atractivo: Son los elementos que motivan € deseo de conocerlos y disfrutarlos,
generando asi las corrientes turisticas, las cuales implican los desplazamientos y
otros servicios complementarios. Los atractivos son los recursos que han sido
acondicionados para su aprovechamiento turistico.

Facilidades: Es € conjunto de elementos que permiten la permanencia y €
disfrute de la estadia en e destino turistico elegido. Esta conformado por la planta
turistica, que incluye a los establecimientos que ofertan alojamiento, alimentacion
amenidades y servicios complementarios y por € acceso, constituido por los
elementos que permiten el desplazamiento y observacion del atractivo turistico. Sele
conoce como infraestructura turistica que incluye sistema via (carreteras) y medios
de transporte (Sosa, Clisor;, 2000).
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CAPITULO 111 ANALISISDEL ENTORNO

3.1 Macro Ambiente

3.1.1 Factor Palitico

3.1.1.1 Desempefio del Gobierno

El actual gobierno ala cabeza el Eco. Rafagl Correa lleva en € poder gecutivo
desde € afio 2007 lo que da una percepcién de estabilidad politica; estabilidad que
no se lograba desde €l periodo presidencial de Sixto Duran Ballén 1992 — 1996.

Desde @ afio 2007 € actua gobierno ha ido implementando politicas que han
beneficiado a turismo, lo que es reconocido por simpatizantes y detractores. El
gobierno a través de los distintos ministerios fomenta internacionalmente la imagen
de un pais y ha expresado publicamente su interés en que €l turismo se convierta en

unade las principal es actividades productivas generadoras de ingresos para € pais.

Especificamente mediante e Ministerio de Turismo del Ecuador se promueve la

industria del turismo con programas de:

Emprendimiento de negocios turisticos productivos: Consiste en identificar
oportunidades de inversiéon turistica, asistencia técnica especializada en
gestion de proyectos y apoyo técnico especializado en gestion de crédito con
organismos de la banca publica.

Turismo comunitario: consiste en brindar apoyo técnico a comunidades que
desarrollen actividades turisticas.

Capacitacion turisticaa Mediante el Programa Nacional de Capacitacion
Turistica PNCT, que tiene como objetivo fortalecer al sector turistico
mejorando las habilidades, destrezas y conocimientos técnicos del talento
humano para la gecucion eficiente de actividades, tareas y funciones que
realizan en € dia a dia, megjorando los estandares de calidad en la prestacion
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de servicios turisticos y de esa forma generando una mayor competitividad

del sector.

Mi canoa turistica: Facilita la estructuracion de una oferta de calidad de

emprendedores micro, pequefios y medianos, de transporte turistico maritimo,

fluvial y lacustre.

Connotacion Gerencial: Oportunidad

O1: Asistenciadel MINTUR en emprendimiento de negocios turisticos productivos,

turismo comunitario y capacitaciones.

Impacto: Alto

3.1.1.2 Planificacion Turistica

El Gobierno mediante e Ministerio de Turismo del Ecuador ha realizado €l Plan
Integral de Marketing Turistico del Ecuador PIMTE 2014, elaborado en el afio 2009

en €l cual se sefidan los principales objetivos en el areaturistica hasta el afio 2014.

Tabla 3.

Indicadoresy Objetivosdel PIMTE 2014

Aumentar el nimero de
Turistas internacionales

Aumentar el numero de
Turistas Intemos

Aumento del ingreso turistico
por gasto directo del visitante
internacional

Aumentar el ingreso turistico
total por llegadas
internacionales

Uegadas
internacionales
Estimacidn de
vigjes intemos
sobre trafico
doméstico aéreo

Trafico terrestrett

Misitantes
nacionales a dreas
naturalest?

Wigjes turisticos
internos?s

Gasto medio por
visitante
Ingresos totales por

gasto directo de
visttantes

1,005,297

2.065.602 (base 2007)

6.166.766

309.302

1588243

756 USD por vistante

760 millones

1.426.640

5.293.429

10.130.625

495.109

1.520.417

§58 USD por visitante

1.224 millones USD

Fuente: Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2014 (2009)

Autor: MINTUR
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Connotacion Gerencial: Oportunidad
0O2: Interés del MINTUR en proyectos para incrementar €l niUmero de turistas y €l
ingreso turistico por gasto directo del visitante.

Impacto: Medio

3.1.1.3 Promocion Turistica del Ecuador internacionalmente

Existe una amplia difusion mediante programas de ferias internacionales y otras
actividades redlizadas cada afo y planificadas por € Ministerio de Turismo del
Ecuador, quien presenta ainicios de afo el “Caendario de Ferias Internacionales”.

Para e afio 2013 e calendario contemplaba cinco mercados definidos: Paises
vecinos, Latinoamérica, U.S.A & Canad4, Europay Asia. Dentro de estos paises que
se consideran son de mayor importancia por ser emisores de turistas o los que se

consideran nichos de mercado.

Los préximos cuatro afios a partir del 2014 Ecuador piensa invertir $660
millones en promocién turistica (Marcos Davila, 2014), arrancando con una camparia
en enero del 2014 en la que se hace hincapié en que Ecuador tiene todo lo que €
turista necesita ‘Ecuador all you need’ es el nombre de la camparia de promocién que

seralanzada en enero de 2014.

La evolucion del turismo en Ecuador es producto entonces de estrategias de
promocion local e internacional y se evidencia en € estadistico de llegada de

extranjeros a pais.
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Tabla 4.
Movimientos — L legadas de extranjeros
MES 2009 2010 2011 2012 2013 VAR%
2013/2012
ENE 86.544 96.109 105.548 127.116 130.842 2,93
FEB 72.742 89924 86.421 89.521 103.768 4,27
MAR 72.226 82452 87.495 96.948 113361 16,93
ABR 72910 70.540 87.507 92.627 89.669 -3,19
MAY 70.277 77.618 82.870 92 644 98.420 6,23
JUN 89.889 91.602 99949 118.292 121.742 2,92
JuL 102571 110.545 117.966 130.779 138.140 5,63
AGO 87.221 95.219 98962 106.375 112576 5,83
SEP 68.124 71.776 80.090 85.990 97.372 13,24
ocT 77.960 83.701 88.357 99.145 111519 12,48
NOV 76.965 81.253 92573 99.674 112.061 12,43
SUB-TOTAL 877.429 950.739| 1.027.738| 1.149.111| 1.229.470 6,99
DIC 91.070 96.359 113.299 122.790
TOTAL 068.499| 1.047.098| 1.141.037| 1.271.901

Fuente: Publicacidn noviembre 2013, Movimientos.

Autor: Ministerio de Turismo del Ecuador

Connotacion Gerencial: Oportunidad
O3: Promocién del turismo internacionalmente por parte del MINTUR.

Impacto: Bgo
3.1.2 Factor Econémico
3.1.2.1 Ubicacion del Turismo entrelos Ingresos Nacionales

El turismo se encuentra en la sexta ubicacién entre las industrias productivas
generadoras de ingresos para € pais. En primera posicién esta € Petrdleo Crudo
seguido de productos de exportacion que se especifican en la tabla adjunta.

En e afio 2011 € turismo generd ingresos por $ 849,7 millones, mientras que en

el 2012 generd ingresos por 1.032,7 millones de ddlares, 1o que da una tasa de
crecimiento del 21,54%.
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El turismo se pefila cada afio con mayor expectativa como una de las
potenciales fuentes de ingresos para atraer divisas extranjeras. Su tasa de crecimiento
podria relegar a otros productos convirtiéndose en la tercera principal fuente de
ingresos del pais en menos de tres afios.

Tablab.
Ubicacion del Turismo en Ingresos Pais

Ubicacion del Turismo -> Ingreso por Turismo / Exportaciones, (y 2011-2012
enmillones de USD

BANANO Y DERIVADOS | OTROS ELAB. | MANUFACT. |  FLORES TOTAL EXPORTACIONES
Afios *Turismo | PETROLEQ CAMARON
CRUDO PLATANO PETROLEO | PROD.MAR | DEMETALES | NATURALES [Productos Primarios
2) 3) 4) & Industrializados)
2011 849,7 11.800,0 22465 11784 1.144,9 895,0 95,9 675,7
223224
usicacion || 1 2 3 4 5 7 8
2012 1.032,7 127112 20774 1.279,7 1.080,7 1.147,5 8989 7139
23.769,6
UBICACION 6 3 2 3 5 4 7 8

(1) Cifras provisionales; su reproceso se realiza conforme a |la recepcion de documentos fuente de las operaciones de comercio exterior.
{2) 5e basan en las cifras de |a Empresa Manifiestos y Banco Central del Ecuador.

{3} Incluye exportaciones del sector privado de combustibles, lubricantes y otros derivados del petroleo.

(4) Incluye exportaciones de vehiculos

[*}Segun Balanza de Pagos del Ecuador [ Ctas Viajes y Transporte de Pasajeros)

Fuente : Banco Central del Ecuador

Fuente: MINTUR Publicacion noviembre 2013, Ubicacion del Turismo

Connotacion Gerencial: Oportunidad

O4: Mayor estabilidad en las economias relacionadas a turismo debido al
incremento en e ingreso.

Impacto: Bgo

3.1.22PIB

El producto Interno Bruto es una medida macroecondmica expresada en valores
monetarios de la produccion de bienes y servicios que demanda un pais durante un
periodo determinado de tiempo.
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Para el cierre del 2013 se estima que el PIB real seade $ 89.834 millones, lo que
representaria un crecimiento de al menos 4% respecto a afio 2012 (Agencia
ANDES).

%% Banco Central En el ai
LS del Ecuador 7

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
Precios ge 2007 vy Tasas de voriocon
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54,009 %
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g ’ | 40 g
3 - w A
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|
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| Millones de USD constantes de 2007 w@w=\/ariacion anual, eje derecho

ﬁ LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Ilustracion 4. Producto I nterno Bruto Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador; Informe Noviembre 2013

De acuerdo a la gréfica de contribucién a PIB podemos observar que las
actividades de Alojamiento y Servicio de comida relacionadas al turismo representan
el 5% del PIB.

En marzo del 2013, e subsecretario de gestion turistica del Ministerio de
Turismo del Ecuador, Eugenio Naranjo, explica que € turismo representa el 6% del
PIB del pais.
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TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-1
-8.0 -3.0 2.0 70 o -0.2 -01 00 01 02 03 04 05
sl 4.4 Servicios finanders sy 042
sl 41 Petrdleny minas I 0.39
e 37 Corren ¥ Comunicaciones e 014
sl 26 Activ. Profesionales s o.15
T Alojamiento yserv. de ammida Wl o005
S 23 Transpornte e 015
- 1 Servicio doméstico | 0.00
h 1.2 Pesca (excepto camamin) | o.01
il 11 Otros Servicios il 008
b 11 Manufactura(sin ref. petrdlen) | 0.13
had 1.0 Construcddn e 0.0
kg 09 Ensefianza, Serv sociales y desalud L] oo08
| 0.9 Acuiculturay pesca de @mardn | 0.00
| 0.7 Gobierno General L o.0e
| 05 Comercio ] 005
0.7 LJ Agricultura -0.05
T3 Electricidad y agua -0.14
7.9 Refinaddn de Petrdlen  -0.07

[lustracién 5. Contribucién al PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador; Informe Noviembre 2013

Connotacion Gerencial: Oportunidad
O5: Incremento en los ingresos de actividades productivas turisticas.

Impacto: Bgo

3.1.2.3 Gasto Promedio por Turista

En e afo 2011 en Ecuador un turista extranjero registraba un gasto promedio de
$ 1.000 durante una estadia de 14 noches (MINTUR Ecuador, 2011). Para € afio
2012 €l turista no residente registraba una media de gasto de $1213,54 en una estadia
promedio de 20,3noches (MINTUR Ecuador, 2013).



Gasto promedio en € cantdn Quito
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La evolucion de gasto promedio y la media de estancia de los turistas no

residentes en la ciudad de Quito se muestran en la siguiente gréfica:

ESTANCIA TURISTICA
k=FEN LA CIUDAD

GASTO EN ESTADIA
POR TURISTA USD $
A N S

. X ¥ W
48&? B_l_z L@ﬁ 51 JAJ? =N 50§

Ilustracion 6. Estanciay Gasto Promedio del Turista No Residente en Quito
Fuente: EPM Quito Turismo; Folleto de Cifras Turisticas; Abril 2013.

GASTO
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[lustracion 7. Gasto Diario por Turista No Residente en Quito
Fuente: EPM Quito Turismo; Folleto de Cifras Turisticas; Abril 2013.
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El turista no residente que visita Quito, tiene un gasto promedio de $557,00

durante su estadia que es una media de 9,34 dias, es decir $60,00 diarios.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
O6: Mayor gasto diario del turista extranjero en la ciudad de Quito.

| mpacto: Alto
3.1.2.4 Inflacion

La inflacion es el aumento general de los precios del mercado. En Ecuador |la
tasa de inflacion a partir del 2010 es decreciente como se puede observar en €
grafico. Hasta noviembre del 2013 |a tasa de inflacion fue de 2,30% (Banco Central
del Ecuador, 2013) la misma que s se mantiene hasta diciembre habria un
incremento del 8.40% en relacion al afio 2012. Latasa de crecimiento promedio de la
inflacion desde e afio 2007 que empezO € actual gobierno es del 31.99%. El
escenario para el afo 2014 puede ser de unainflacion del 3.04%.

S Banco Central
g, delEcuador INFLACION ANUAL
F e (Porcentajes, 2006-2012)

12
10.12
10

828

6.67

4 310
214 212

2006 207 2008 2009 010 011 012

[lustracion 8. Inflacion Anual

Fuente: Banco Central del Ecuador; Informe Noviembre 2013
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Connotacion Gerencial: Oportunidad
O7: Mayor estabilidad de precios de productos y servicios turisticos en e mercado
nacional.

Impacto: Bajo

3.1.3 Factor Tecnoldgico

3.1.3.1 Telecomunicaciones - | nter net

De acuerdo a Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en € Ecuador € 65%
de la poblacion tiene acceso ainternet. En la provincia de Pichincha € 44,5% de los
habitantes usan internet lo que la convierte en la provincia de mayor nimero de

usuarios de internet a nivel nacional (El Diario Manabita, 2013).

El estudio analizalos comportamientos de |os usuarios de internet obteniendo que:
El 32,6% de los usuarios de internet |o emplean como una herramienta de
comunicacion, en especial redes sociales
El 31,1% lo usa parainformarse, 29,1% para educacion, y 3,4% paratrabgar.

El 59.4% de |os usuarios son adol escentes.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
08: Incremento del uso de internet como herramienta de busgueda de destinos
turisticos.

Impacto: Medio
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3.1.4 Factor Social

3.1.4.1 PEA

ww.ecuadorencifras.gob.cc
Nacional Total Dl e
| Encuesta Nacional, 579 centros poblados urbanos y rurales ) Taspcto 3 Diciembee Jov:

Evolucién del Mercado Laboral

M Tasa de Ocupacion Plena B Tasa de pl M TasadeD I
1 1
dic-o7 jun-o8 dic-08 dic-o09 jun-1o dic-1o jun-m dic-n jun-1z dic-12 jun-13 dic-13

Mota: La tasa de Ocupados no Clasificados completa el 100% de la distribucion; en DIC-2012 fue 2,59% y en DIC-2013 fue 0,21%.
Ocupados no Clasificados: aguellas personas ocupadas que no se pueden clasificar por faita de datos en los ingresos

[lustracién 9. Poblaciéon Econdmicamente Activa
Fuente: INEC; Presentacion de Principal es Resultados Diciembre 2013

Se puede observar que la tasa de subempleo y desocupacion con una tendencia
decreciente, & desempleo con -1,21% y & subempleo con — 1%. Mientras que latasa

de empleo tiene unatasa de crecimiento del 2,15%.
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[lustracién 10. Evolucion Mercado Laboral Quito

. INEC; Presentacion de Principales Resultados Diciembre 2013; David Borja

En Quito la tasa de desempleo y subempleo son decrecientes, -1,36% y 1%

respectivamente, mientras que la tasa de ocupacion plena es creciente con 1,76%.

Connotacion Gerencial: Oportunidad

09: Mayor capacidad de consumo de la poblacion del cantdn Quito.
Impacto: Alto

3.1.5 Factor Legal

3.1.5.1 Congtitucion de la Republica del Ecuador Art. 275 — 276

Kawsay”

“Sumak

El Sumak Kawsay que llevado de la lengua ancestral quechua a castellano

significa “Buen Vivir” es una filosofia de politica contemporanea. Esta filosofia esta
impregnada en la Constitucion de la Republica del Ecuador desde €l 2008 que fue

elaborada por la Asamblea Constituyente.

El Buen Vivir esta concebido como un nuevo modelo cuyo fin no se concentra

en los procesos de acumulacion material, sino que promueve un modelo incluyente
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de los actores historicamente excluidos a los procesos de acumulacion y re-

distribucion.

El modelo es innovador porque en esencia reconoce la estrecha relacion entre la
naturaleza y los seres humanos buscando una armonia del ser humano con la pacha
mama en donde la actividad humana realiza un uso de los recursos naturales
adaptando sus procesos a la regeneracion natural de los mismos.

El Art. 275 de la Constituciéon de la Republica del Ecuador, habla de la
responsabilidad de las comunidades: “El buen vivir requerird que las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades gocen efectivamente de sus derechos, y
gerzan responsabilidades en e marco de la interculturalidad, del respeto a sus

diversidades, y de la convivencia armoénica con la naturaleza”.

Art. 276 Congtitucion de la Republica del Ecuador, objetivos de desarrollo:
“Proteger y promover la diversidad cultural y respetar sus espacios de reproduccion e
intercambio; recuperar, preservar y acrecentar la memoria socia y e patrimonio

cultura”.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
010: Proteccion de la Constitucion a actividades gque promuevan lamemoria social y
el patrimonio cultural.

Impacto: Bago

3.1.5.2 Ley de Patrimonio Cultural

Dentro de estaley se consideran:
Art. 7.- Categoria de bienes considerados como Patrimonio Cultural
Art. 8.- Sobre los propietarios, administradores y tenedores de bienes
considerados como Patrimonio Cultural
Art. 12.- Transferencia de dominio de los bienes considerados Patrimonio
Cultural
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Connotacion Gerencial: Oportunidad

O11: Proteccion legal para evitar que otras actividades pongan en riesgo bienes
patrimoniales.

Impacto: Medio

3.1.5.3Ley deTurismo

La Ley de Turismo reformada en e 2012, sefida que tiene por objeto:
“Garantizar el respeto de los derechos de la naturaleza que asegure la preservacion y
el mantenimiento de los bienes patrimoniaes culturales tangibles e intangibles en

todo el territorio nacional”.

Art. 13.- Entidades sin fines de lucro.- Las entidades que no persigan fines de
lucro podran prestar servicios turisticos, siempre que los recursos que genera la

actividad se reinvierta en fines sociales o0 comunitarios.

Art. 22.- Fomento y promocién del turismo como actividad comunitaria.- El
Estado fomentard y promovera que las comunidades que comparten relaciones
histéricas, culturales, sociales y con intereses afines, puedan organizarse para €l
desarrollo del turismo, fortaleciendo su identidad, su historia, sus tradiciones, su
cultura, su entorno, su potencialidad turistica y todos aquellos aspectos que por su
atractivo, por su interés o por la oportunidad que brindan, permitan € desarrollo del

turismo como actividad comunitaria

Connotacion Gerencial: Oportunidad
012: Apoyo del MINTUR en la promocion de actividades turisticas rurales.
Impacto: Medio
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3.1.5.4 Acuerdos Ministeriales — Normativa para las Excursiones y Giras de

Observacion en las I nstituciones Educativas

El 1 de Abril de 2013 € Ministerio de Educacion, bajo la administracion de la
Ministra encargada Ménica Franco Pombo, emite el Acuerdo Ministerial No. 0053-
13 sobre la Normativa para Excursiones y Giras de Observacion en las Instituciones
Educativas, en e cual se expresa: “Art. 3 Ambito Territorial.- Las excursiones o
giras de observacion se realizardn Unicamente dentro del territorio nacional, hasta

una distancia de sesenta kilometros (60 Km) del establecimiento educativo”.

Después de varios reclamos tanto de los centros culturales como de instituciones
educativas publicas y privadas € 26 de junio de 2013 €l Ministerio de Educacion
administrado por € Ministro Augusto Espinoza, emite el Acuerdo Ministerial 0195-
13; Reforma a la Normativa para las Excursiones y Giras de Observacion en las

Instituciones Educativas.

El Articulo 1 de esta reforma expresa: “Reférmese el articulo 3 denominado
Ambito territoria por el siguiente texto: Art. 3.- Ambito Territorial.- Las excursiones
0 giras de observacion se redizardn Unicamente dentro del territorio nacional sin
restriccion en cuanto a distancia, en estricta observancia y fiel cumplimiento a las

normas de seguridad dispuestas en este instrumento”.

Esta reforma es positiva para las visitas culturales ya que no restringe distancias
a las excursiones de instituciones educativas, sin embargo deben cumplir requisitos

para garantizar la seguridad de | os estudiantes.

Connotacion Gerencial: Amenaza
Al. Restricciones ministeriales en las distancias de excursiones y giras de
observacion en instituciones educativas.

Impacto: Alto



48

3.1.6 Factor Ambiental

3.1.6.1 Mineria

El modelo actua de desarrollo del pais es netamente dependiente, es decir un
modelo de desarrollo extractivo. Ejemplo de ello es que los mayores ingresos que
posee € pais provienen de la extraccién de petrdleo.

Una fuente de riqueza que recientemente el gobierno de turno esta impulsando es
lamineria. En € pais se detectan tres importantes sectores de la mineria: la mineria
de subsistencia (por segmentos marginales agricolas), la mineria artesanal
(informalidad legal, mayor mano de obra, poco capital, pocatecnologia) y la mineria

industrial en pequefia escala (mejores procesos que la artesanal y méximaa 150 ha.)

Proyecto “Pacto”: Urcutambo - I ngapi

El proyecto minero “Pacto” se encuentra en las estribaciones de la Cordillera
Occidental, en la parte noroccidental de la provincia de Pichincha, a 105 km de la

ciudad de Quito, en & canton Quito, parroquias Gualea— Pacto.

Con los resultados obtenidos de acuerdo a un estudio realizado desde € 2010 por
la Empresa Nacional Minera ENAMI EP, declaré a la zona de interés minero, 1o que
conllevo a solicitar dos areas mineras a las que se les domina INGAPI (2394 Ha) y
URCUTAMBO (2251 Ha); donde actualmente se realizan actividades de exploracién
geoldgica y geoguimica con mayor precision. De acuerdo a estudios previos la zona

seria una potencial fuente aurifera (Ecuador, ENAMI, 2013).

Desde abril dd 2013 & ENAMI entabla conversaciones y procesos de
socializacion del proyecto con las comunidades de interés. Buenos Aires, Pacto,
Ingapi y Gualea (Agencia ANDES, 2013).
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La mineria genera en los pobladores de la zona un interés en participar de esta
nueva fuente de ingresos econémicos, generando desercion de actividades
relacionadas directamente con laregion.

Connotacion Gerencial: Amenaza
A2: Concesiones mineras en zonas con restos arqueol dgicos identificados.
Impacto: Alto

3.2 Microambiente

3.2.1 Clientes— Visitantes

Los cuatro segmentos de clientes que actuamente posee € Museo de Sitio
Tulipe tienen capacidad para ser desarrollados. Las instituciones educativas realizan
visitas frecuentes y en la mayoria de |0s casos no interviene un agente de turismo por
lo que se ve obligado aimprovisar a momento de hacer su compra.

En e caso de adultos mayores no se registra mayor frecuencia de visitaa museo
sin embargo es un segmento atractivo. De acuerdo a publicaciones las personas
mayores de 65 afos paseen mayor gusto por la cultura, € arte y la naturaleza. Es
decir existen mercados alin por desarrollar quienes demandan productos y servicios

que poseen e museo y la comunidad.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
013: Segmentos de mercado con gran potencial de desarrollo.

Impacto: Alto
Poder de negociaciéon delosclientes— turistas:
Los visitantes del museo demandan servicios turisticos que permiten satisfacer

sus necesidades, gustos y preferencias; para ello buscan informacion de los posibles
ofertantes inclinandose por € que brinde mayor capacidad para satisfacer sus
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expectativas dentro de un presupuesto determinado. La competencia en € turismo
cultural y la oferta variada de servicios turisticos complementarios y sustitutos
permite que € turista tenga el poder de negociacion sobre e Museo de Sitio Tulipe

para escoger qué es lo que desea consumir y donde.

Connotacion Gerencial: Amenaza
A3: Mayor poder de negociacion del cliente sobre el oferente turistico.
Impacto: Medio

3.2.2 Intermediarios

Para el Museo de Sitio Tulipe los intermediarios son los canales de distribucion
comunicacional, es decir los medios por los cuales se promociona. Dentro de estos
tenemos:

Instituto Metropolitano de Patrimonio IMP: Publicaciones a nivel nacional e
internaciona

Ministerio de Turismo del Ecuador: Publicaciones a nivel naciona e
internaciona

Empresas de Promocion Turistica:

o Colibri Tours: Oferta un paguete turistico que denomina Tour Reserva
El Pahuma - Museo Tulipe

o Cotopaxi Tours. Oferta un paquete turistico que denomina: Tour
Tulipe, Centro Arqueol dgico.

0 Otros Operadores.

Empresas de Hospedaje:

0 Mashpi Lodge: Hotd considerado uno de los mejores del pais por su
impresionante oferta turistica y responsabilidad con € medio
ambiente, ganador de varios premios internacionales por su excelencia
y propuesta hotelera, internado en medio del bosgue himedo de
Pacto. Dentro de su oferta turistica Mashpi Lodge atrae turistas hacia
el Museo de Sitio Tulipe.



51

0 Hosteria Sumak Pakari: Hostal ubicado en la parroquia de Gualea,
oferta paquetes turisticos donde se incluye visitas a Museo de Sitio
Tulipe.

M edios de comunicacion impresos y audiovisuales extranjeros.

o Atlas Hidrico de las Naciones Unidas: Tulipe como representante del

Ecuador.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
0O14: Ampliared de intermediarios interesados en atraer visitantes y promocionar a
MUSEO.

Impacto: Alto

3.2.3 Asociacionesy Grupos de Interés Comunitarios

Gobiernos Auténomos Descentralizados GAD’s delas Parroquias Rurales

De acuerdo a la investigacion previa para determinar grupos de interés para €
desarrollo del proyecto se identifico alos Gobiernos Auténomos Descentralizados de
las parroquias de Gualea, Nanegal, Nanegalito y Pacto. A pesar de explicar €
alcance ddl proyecto tres de ellos no dieron mayor importancia. El Gnico gue mostro
interés fue @ Presidente del GAD de Gualea, dando apertura a la informacién. Los
GAD s de las parroquias restantes entregaron informacion sin mostrar mayor interés

en el proyecto.

Se pudo observar una falta de sinergia entre GAD's, deseo de acaparar |a mayor
cantidad de turistas sin importar la situacién o el impacto en las otras parroquias. Por

lo tanto no muestran mayor interés por laintegracion.

Connotacion Gerencial: Amenaza
A4: Resistencia de autoridades parroquiales a la integracion de la comunidad con el
MUSEO.

Impacto: Alto
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En e proyecto se considera proveedores a las cuatro parroquias Nanegal,

Nanegalito, Pacto y Gualea; e proceso de integracion es mediante la oferta de

servicios y productos turisticos a los visitantes dedd Museo de Sitio Tulipe,

convirtiéndose e museo en un intermediario sin fines de lucro.

3.2.4.1 Participacion delas Parroquias

3.24.1.1 Pacto

Tabla 6.

Planta Turistica | dentificada

Equipamiento

Categoria Tipo
Alojamiento Hosterias y Posadas
Alimentacion Restaurantes
Comedores Tipicos
I nstalaciones
Categoria Tipos
Plazas Plaza principal de la parrogquia de Pacto
Atractivos
Categoria Tipos
Naturales Cascadas:

Natura y Cultura

Agroturismo

0 Cascada Gallito de la Pefia — Barrio La
Armenia (propietaria la comunidad)

0 Cascada Mariposa Azul — Turismo Deportivo
y Aventuras Canonig, camping, caminata,
observacion de flora y fauna (propietario
Fabian Andrade)

o Cascada Arcoiris — Barrio Saguanga -
(Propietario Fundacion de Turismo Ecologico
Comunitario Juventud) — Turismo Deportivo y
Aventura: caminata, paisajismo.

Turismo de Naturalezay Cultural

o Cascada El Progreso — Rio Pishashi — Barrio
El Progreso - En su trayecto posee una capilla
ubicada estratégicamente en lo més ato de una
Tola Yumbo (Propietario desconocido)

. T
Sigue
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Agroturismo vivencia:

0 LaMolienda- Barrio LaDelicia— Experiencia

del proceso de produccion tradiciona y
artesanal de derivados de cafla de azlcar
mediante el Trapiche.

Finca Agro ecoturistica Campolibre — Finca de
11 hectareas dedicada a la produccién de
derivados de la cafia de azucar, plétano, guaba
yuca, guayabay diferentes verduras.

Autor: David Borja

Nanegalitc

Division parroquial del
Distrito Metropolitano de Quito
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[lustracion 11. Mapa Parroquias del Canton Quito

Fuente: Recuperado de: http://bit.ly/Kwb04c




3.24.12 Nanegal

Tabla7?.

Planta Turistica | dentificada
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Equipamiento

Categoria Tipo
Alojamiento Hosterias y Posadas
Alimentacion Restaurantes
Comedores Tipicos
I nstalaciones
Categoria Tipos
Plazas Plaza principal delaparroguia de Nanegal
Atractivos
Categoria Tipos
Naturales Cascadas:

Naturales — Culturales

0 LaPiragua- Cascadas

Turismo de Naturalezay Cultural:
0 Reserva Maquipucuna — Bosque nublado en

las laderas noroccidentales de

volcan

Pichincha de 5.000 hectareas. Ideal para la
observacion de la riqueza de flora y fauna.

Senderismo

por  “Culuncos

Yumbos”.

Observacion de restos arqueol 6gicos Y umbo.

Autor: David Borja

Quito Urbano y 5 b
Parroquias Rurales : g 4

[lustracion 12. Mapa Parroquias del Canton Quito

Fuente: Recuperado de: http://viajaconocevive.wordpress.com/category/nanegal/




3.2.4.1.3 Nanegalito

Tabla8.
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Planta Turistica | dentificada

Equipamiento

Categoria

Tipo

Alojamiento

Hosterias y Posadas

Alimentacion — Oferta
gastrondmicatipicade la
zona: fritada, trucha, tilapia,
caldosy secos de gallina
criolla

Comedores Tipicos

I nstalaciones
Categoria Tipos
Plazas Plazas principales de la parroquia de Nanegalito y
Santa Elena
Centros Artesanales Centro Artesanal:
0 Centro Artesanal Santa Elena
Atractivos
Categoria Tipos
Pesca deportiva Pesca de trucha:

Paisgjismo

o El Paraiso del pescador

Avesy Plantas:
0 Teleférico de Tandayapa

Autor: David Borja
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[lustracion 13. Mapa Parroquias del Canton Quito
Fuente: Recuperado de: http://viajaconocevive.wordpress.com/category/nanegalito/




3.24.14 Gualea

Tabla9.

Planta Turistica | dentificada
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Equipamiento

Categoria Tipo
Alojamiento Hosterias y Posadas
Alimentacion Restaurantes
Comedores Tipicos
I nstalaciones
Categoria Tipos
Plazas Plaza principal delaparrogquia de Gualea
Atractivos
Categoria Tipos
Naturales Termales:
0 Aguas TermalesdelasYumbas— Barrio Vista
Hermosa (Sr. Coronel)
Senderos:
0 Cuevadelos Tayos
Turismo Comunitario:
0 ReservaUrcuyupunda
Culturales Cultura — Y umbo:

0 LasTolas (Grupo Organizado de Turismo
Comunitario)

Autor: David Borja
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[lustracion 14. Mapa Parroquias del Canton Quito

Fuente: Recuperado de: http://viajaconocevive.wordpress.com/category/qual eal
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Connotacion Gerencial: Oportunidad
015: Disponibilidad de gran variedad de oferentes dispuestos a proveer productos y
Servicios turisticos complementarios.

Impacto: Alto

Poder de negociacion delos proveedores - Parroquias Participantes

Existe gran cantidad de oferta turistica identificada en las cuatro parroquias
proveedoras de productos y servicios turisticos para los visitantes del Museo de Sitio
Tulipe, entre los cuales se pueden determinar paguetes turisticos ajustados a los
requerimientos de los segmentos. Existen en promedio cinco ofertantes por cada
categoria de servicio turistico entre las cuatro parroquias.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
016: Mayor poder de negociacion del museo sobre los oferentes turisticos
complementarios

Impacto: Medio

3.2.4.2 Instituto Metropolitano de Patrimonio — Partida Presupuestaria

El Centro de Investigacion e Interpretacion Arqueologicay Museo de Tulipe es
unainstitucion publica metropolitana que forma parte del Instituto Metropolitano de
Patrimonio, por lo tanto dependiente econdmicamente de ésta. EI Museo de Sitio
Tulipe cuenta con una asignacion de partida presupuestaria variable para cada afio,
dependiente de los proyectos planificados a redlizarse, para € afio 2013 €
presupuesto borded los $ 700 mil de acuerdo a Plan Operativo Anual POA 2013.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
O17: Apertura para incrementar la partida presupuestaria asignada a museo, de
acuerdo a POA.

Impacto: Alto
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3.25 Transporte

Se considera que los cinco segmentos de visitantes turistas del Museo de Sitio
Tulipe contrata servicio de transporte desde su establecimiento de origen hacia €
mMuseo y de regreso; u opta por la movilizacion propia. Una pequefia proporcion del
segmento de Turistas Adultos (nacionales) se identifica que utiliza € servicio de

transporte publico.

Para llegar a Museo de Sitio Tulipe tomando como punto de origen Quito
urbano es necesario tomar la via colectora E28 Quito-La Independencia y luego una
viaterciaria Quito-Nanegalito-Santa Elena-Gual ea-Pacto. Por ser unaviaterciaria no
hay mayor oferta de transporte publico por lo que las frecuencias tienen intervalos

mayores a dos horas.

Hasta diciembre del 2012 esta ruta cubrian tres cooperativas de transporte
publico: Minas, Flor del Vale y Otavalo; sin embargo una de €ellas se retird
aduciendo poca demanda. Las cooperativas de transporte publico que cubren esta

ruta parten de la Terminal Terrestre de la Ofelia— Quito, y son:

Tabla 10.
Horariosde Transporte
Cooperativa de Transporte Horarios
Cooperativa de Transporte Minas 6HO00 — 10H00 — 12H00 — 14H00 -
16H00

Cooperativa de Transporte Otavalo 6HO00 — 10HO0 - 12H00 — 14H00 -

16HO0

Autor: David Borja

El tiempo aproximado entre Quito (La Ofelia) en transporte publico es de dos

horas y en transporte propio una horay media.
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Connotacion Gerencial: Amenaza
A5: Reduccién de lineas de transporte y frecuencias Quito — Tulipe — Pacto.
Impacto: Medio

3.2.6 Competencia

Seidentificala existencia de un Unico competidor con caracteristicas similares a
servicio ofertado por e Museo de Sitio Tulipe, se trata del museo privado
perteneciente a la familia Morales, ubicado en la parroquia de Gualea y donde se

expone restos arqueol dgicos de la cultura Y umbo encontrados en su propiedad.

Los principales visitantes pertenecen a los segmentos de Turistas Adultos
(nacionales) y Turistas Extranjeros, en e cua se pude realizar Turismo Cultural,

Turismo de Naturalezay Turismo de Deporte y Aventura.

Dentro de esta propiedad se encuentra la Cueva de los Tayos, principal atraccion
y nombre por e cual se lo conoce a atractivo turistico. En este sitio turistico se
puede apreciar variedad de plantas y aves tipicas de la region. Las aves mas

representativas son |os tayos cuya actividad es nocturna.

La entrada tiene un valor de $4,00 para turistas nacionales y $10 turistas
extranjeros. El costo incluye € acompafiamiento de un guia hasta la cueva de los
tayos, préactica de rapeling en la cascada, vista a museo arqueoldgico y fruta a
disposicion del visitante.

Connotacion Gerencial: Amenaza
A6: Competencia con mayor variedad de oferta turistica.
Impacto: Medio
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Rivalidad entre competidor es

Existe lazos de cooperacion entre e Museo de Sitio Tulipe y la Hacienda
Miravalle “Cueva de los Tayos” para que el visitante pueda adquirir mayor

conocimiento sobre la cultura’Y umbo. Esta cooperacion es de caracter informal.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
018: Colaboracién mutua entre e museo y la competencia para el turismo cultural.

Impacto: Bgo

3.2.7 Ingreso de productos sustitutos

Los productos sustitutos son todas las tipologias de productos turisticos
determinadas en e Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2014 diferentes
a Turismo Cultural. En la zona por la planta turistica que poseen las cuatro
parroquias se identifica con mayor grado de amenaza e ecoturismo y turismo de

naturaleza, turismo de deportes y aventura, turismo comunitario y agroturismo.

Tabla 11.
Tipologia de Productos Turisticos

¢ PRIORIDAD PROMOCIONAL DE
TPPOLOGIAS DE PRODUCTO PRODUCTOS

1. Turismo cukunal
2_Ecoturismo y turismo de naturaleza PRODUCTOS CLAVE { ESTRELLA

3. Turismo de deportes y aventura

4. Turismo ¢omunitario

5. Turismo de convenciones y congresos PRODUCTOS DE CONSOLIDACION
6. Turismo de cruceros

7.Soly phya

3 Teriome s 2300 PRODUCTOS DE OPORTUNIDAD
9. Agroturismo

10. Parques Tematicos

Fuente: MINTUR,; Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2014
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La amenaza de ingreso de nuevos productos sustitutos es permanente, €l
financiamiento para € desarrollo de estos productos son promovidos por entidades
publicas y hay gran interés de personas particulares en desarrollarlos.

Las autoridades del Museo de Sitio Tulipe deben generar proyectos para
transformar los productos sustitutos a productos complementarios, generando una
ventgja competitiva a la oferta de turismo cultural que ofrece e museo, es decir

convirtiendo la amenaza en una oportunidad.

Connotacion Gerencial: Oportunidad
019: Apertura de oferentes turisticos en convertirse en proveedores
complementarios del museo.

Impacto: Alto

3.3Interno

3.3.1 Personal

En el Museo de Sitio Tulipe trabajan siete personas directamente relacionados a
la actividad turistica, la administradora y seis guias. cuatro de planta y cuatro
pasantes. Adiciona brindando €l servicio de seguridad se encuentran tres guardias

permanentemente.

Para garantizar que €l turista viva una linda experiencia el museo ha capacitado
al persona en diferentes areas. calidad en la atencion al turista, idiomas, historia de

la cultura Yumbo, floray fauna de la zona, entre otros.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F1. Persona técnicamente capacitado para atender a turistas nacionales y
extranjeros.

Impacto: Alto
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3.3.2 PlantaTuristica

3.3.2.1 Equipamiento

El Museo de Sitio Tulipe cuenta con diferentes recursos para exponer las
evidencias culturales del pueblo Yumbo, pueblo nativo del lugar, como también de
los actuales habitantes; todo esto producto de estudios arqueol 6gicos que datan de

hace 35 afos.

El Museo de Sitio Tulipe cuenta con € siguiente equipamiento para brindar e

servicio de guiaturistica:

Equipos electronicos de audio y visuales para proyectar las conclusiones de
lainvestigacion e interpretacion de la cultura Y umbo.

Maquetas representativas de tolas, petroglifos, culuncos, entre otros.
Persongjes de cera representando a pueblo Yumbo, con su vestimenta y
caracteristicas antropol ogicas.

Maguinaria y herramientas utilizadas en las actividades productivas de los
asentamientos poblacionales, tales como e antiguo trapiche para €
procesamiento de la cafia de azlcar y hornos artesanales productores de
alcohal etilico.

Equipos de seguridad que permiten resguardar |os vestigios culturales.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F2: Equipamiento tecnolégico y didactico adecuado para brindar € servicio de
turismo cultural.

Impacto: Medio
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3.3.2.2 Instalaciones

Para desarrollar sus actividades de guia turistica se requiere de ciertas
instalaciones que cubran las necesidades basicas y complementarias del turista, para
ello el Museo de Sitio Tulipe cuenta con |as siguientes instal aciones:

Cuenta con tres salas de exposicion cultural, que suman un area de 400m2, en
perfectas condiciones.

Latercera sala cuenta con sistema de climatizacion para evitar € deterioro de
las figuras de cera y maguetas debido a clima himedo de la regién; y para
crear un ambiente confortable para el visitante.

Senderos de piedra de coco, perfectamente sefializados.

Puentes senderos que comunican €l museo y las piscinas ceremoniales, que
fusionan la cultura con lariqueza natural de lazona.

Sefaética perfectamente definida, tomando en cuenta los colores
corporativos del museo.

Amplios parqueaderos, con capacidad de autobuses.

Servicios Higiénicos limpios.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F3: Instalaciones en perfecto estado, sefializacion adecuada, mangjo de imagen
corporativa'y mantenimiento continuo.

Impacto: Medio

3.3.3 Atractivos

El Centro de Investigacion e Interpretacion Argueolégica 'y Museo de Sitio de
Tulipe comprende un area de tres hectareas, y su terreno se divide en dos zonas. €
museo donde se expone los hallazgos producto de la investigacion e interpretacion
arqueoldgica y otra zona donde se encuentran € centro ceremonial. Durante €
recorrido se puede observar lariqueza natural de laregion como rios, floray fauna.



3.3.3.1 Naturales

En laextensa érea del Museo de Sitio Tulipe se puede encontrar:
Rio Tulipe, cruzapor lamitad del Museo de Sitio Tulipe
Gran diversidad de Flora como: el aiso, manzano, palo de bolsa, zarzamora,
cedro gigante, orquidess, jade, entre otras.
Fauna: mariposas, culebras, y aves como la golondrinatijereta, picaflor, entre

otras.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F4: Ampliavariedad defloray faunaideal parael turismo de naturaleza.

Impacto: Medio

3.3.3.2 Culturales

Salas de exposicién cultural

Primera Sala: Muestra fotografica de la ubicacién geografica de la acentacion
del pueblo yumbo.

Segunda Salaa Muestra de maquinaria y herramientas utilizadas por las
actual es asentamientos poblacionales.

Antes de ingresar alatercera sala se puede observar unaréplicadel petroglifo
de Chiriape 1, donde se demuestra el manejo de la grafia simbdlica por parte
de los sabios y artistas de la nacion yumbo, “Este petroglifo tiene un total de
veinte y cuatro signos, distribuidos indistintamente entre disefios de circulos
conceéntricos, circulos simples y espirales, destacandose entre ellos una figura
antropomorfa que se compone de las mismas figuras geométricas ya
citadas...... Figura antropomorfa en la que la cabeza aparece formada por los
circulos concéntricos que recuerdan al dios sol. Se podria tratar de un hombre
de cuya mano izquierda se genera un nuevo sol y su extremo falico se orienta
a un signo vaginal, denotando asi una totalidad simbdlica de fertilidad,
fecundidad y creacion” (Jara, Holger;, 2011).
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Tercera Sala: Expone la vida, evolucion y extincion del pueblo yumbo. Todo
lo referente alas tradiciones ceremoniales y habituales.

Esta sala que es |la més extensa de las tres, en su recorrido inicial muestra la
representacion en tamafio real de un yumbo con su vestimenta habitual y
cargando una “Chala” (cestos donde transportaban los productos). El
recorrido sigue con la muestra simbdlica de las tolas funerarias con objetos de
ceramica y concha espondilus que fabricaban y comercializaban con otras
comunidades.

Continua con la representacién de las actividades cotidianas, la mujer yumbo
y “Yachac” que era el sabio de la comunidad encargado de lo mistico,
religioso y celebrar las festividades de |a comunidad.

Para culminar el recorrido y pasar alas piscinas ceremoniaes se proyecta un
video donde se puede observar lo perfectamente aineadas unas con otras
formando una cruz. Se aprecia con claridad desde una vista aérea e trazado
de la piscina zoomorfa que tiene la forma de un jaguar, considerado por los

yumbos como animal sagrado.

Centro Ceremonial: Esta constituido por ocho piscinas que forman una plataforma
de 54,5m por cadalado.

Piscina 1. Tiene un area de 314.16m2 y su profundidad fluctia entre 1,50 y
1,90m. Se trata de una media circunferencia con su lado curvilineo dirigido
hacia el suroriente por lo cua lo identifican como “media luna en estado
creciente”. Posee dos rampas: una de descenso a interior y otra de induccion
por laque llega el agua.

Piscina 2: Tiene una superficie de 228 m2 y su profundidad es de 1,80m. Es
una estructura rectangular ssimilar a la forma que todos conocemos de una
piscina, posee dos rampas una frente a la otra: una de descenso y otra de
induccion del agua.

Piscina 3: Es gemelaalapiscina 1, ladiferencia es que la piscina 1 tiene la
rampa de descenso en la parte circular y la piscina 3 tiene la rampa de

descenso en |la parte recta. Tiene un area de 163.36m2.
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Piscina 4. Essimilar alapiscina 2, tiene 18 m, delargo y 11 m. de ancho con
una profundidad de 1,70 m.

Piscina 5: Es una piscina poligonal, “obra compleja y extraordinaria por lo
extrafio de su forma y la distribucion del espacio hundido”, “esta estructura
sugiere la idea de una figura zoomorfa y estilizada, probablemente de un
felino recostado, con sus extremidades recogidas y en posicion de acecho”
(Jara, HAlger;, 2011). Ocupa un area aproximada de 147 m2.

Piscina 6: Mide 8 m. de largo y 6,50 m. de ancho y 1,30 de profundidad.
Originalmente la estructura tenia una forma casi cuadrangular sin embargo la
construccion de la via Nanegalito — Guale — Pacto afectd su integridad. Esta
piscina se diferencia de todas por la simplicidad de su construccion y porque
no posee rampas. Se interpreta como que fuera una especie de estangque gque
servia para controlar € flujo de agua que circulaba por los canales hacia las
demés piscinas, teniendo como fuente € rio Tulipe.

Estructura 7: Su estructura es diferente a las demés, de acuerdo a los
estudios tiene una arquitectura incuestionablemente Inca. Lo que habla de la
presenciade los Incas en la cultura’Y umbo.

La estructura tiene 7,10 m. de largo y 3,90 m. de ancho, tiene un acceso con
tres escalones. El agua llegaba por un pequefio cana de piedra subterraneo.
Estructura 8: Es una piscina circular y esta ubicada a 500 m. en linea recta
del grupo de piscinas descritas anteriormente. Destaca por |as coordenadas de
ubicacion donde marcan 0°0°05” de latitud y 78° de longitud. Tienen una
plataforma central o islote y unarampa o pasarelainterna de acceso. Se puede
observar también dos accesos. Se interpreta que fue una piscina ceremonial
donde se impartia conocimientos, siendo la parte central donde se ubicaba €
hombre sabio.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F5: Atractivo cultural de la Nacion Yumbo Unico en € pais, restos arqueol 6gicos y
templo ceremonial

Impacto: Alto.
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3.34 Capacidad de Servicios

El Museo de Sitio Tulipe cuenta con una oferta de dos productos turisticos:
Turismo cultural y de naturaleza. Sus limites y caracteristicas geogréficas no

permiten ofertar otra variedad de productos y servicios relacionados al turismo.

Inclusive la red de culuncos que se desea exponer como parte de los hallazgos
arqueol 6gicos se encuentran distantes de las instalaciones del museo, por lo que se

piensa sean administradas por la comunidad.

Connotacion Gerencial: Debilidad
D1: Limites y caracteristicas geograficas del museo no permiten ofertar otros
servicios turisticos adicionales al de culturay naturaleza.

Impacto: Alto

3.3.5 Capacidad de Comercializacion

La excelencia en la capacidad administrativa del museo ha generado a largo
plazo un flujo constante de visitantes sin necesidad de realizar mayores esfuerzos

comerciales.

El reconocimiento de la sociedad nacional e internacional por la riqueza cultural
y €l servicio del museo se ha difundido naciona e internacionalmente gracias a la
comunicacion boca a boca, menciones de medios de comunicacién masivos, premios

internacional es, entre otros.

Herramientas promocional es:

Redes sociales y plataformaweb en castellano e inglés.

Promocién por parte de organismos y empresas nacionales e internacionales

relacionadas a laindustria turistica como Ministerio de Turismo del Ecuador,
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Quito Turismo, cadenas de hospedaje, aerolineas, National Geographic, entre
otros.
Promocién por parte de organismos relacionados a investigacion
arqueol6gica nacionales e internacionales como € IMP, Banco Central,
Archaglogical Institute of America, American Journal of Archaelogy, entre
otros.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F6: Aliados estratégicos parala promocion del museo naciona e internacional.

Impacto: Alto

3.3.6 Capacidad de Gestion

La organizacion ha creado una interaccion entre la estructura formal e informal
para obtener mayor participacion de la comunidad. En la actualidad se cuenta con
una Asamblea y un Comité pro-mejoras de la comunidad de Tulipe, que tienen las
funciones de recopilar las sugerencias y controlar el cumplimiento de reglamentos

entre la comunidad.

Las estructuras han sido sociadizadas para € ordenamiento de la comunidad y
generar un feed-back inmediato entre la organizacion, comunidad y turistas.

Connotacion Gerencial: Fortaleza
F7: Estructura de gestion participativa e incluyente con la comunidad.
Impacto: Medio

3.3.7 Capacidad delntegracion con las Parroquias

La Administraciéon del museo viene desarrollando un proyecto donde se incluya

a las parroquias donde se encuentra | os restos arqueol 6gicos de la nacion Yumbo, sin
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embargo no se ha realizado un estudio de mercado turistico en las parroquias de

Nanegal, Nanegalito, Pacto y Gualeay en base a ello integrarlas con € museo.

Los esfuerzos de integracion se centran a relaciones con representantes
parroquiales entre esos |os Directores de los GAD’s; sin tener mayores resultados. Es
necesario realizar un plan de marketing integral para trabgar directamente con la
comunidad y disefiar redes de ofertantes turisticos para dinamizar las economias de

las parroquias en cuestion.

Connotacion Gerencial: Debilidad
D2: No poseen un plan de marketing que integre el museo con la comunidad
mediante |a oferta turistica

Impacto: Alto
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Cod.

FORTALEZAS

Cod.

DEBILIDADES

Personal técnicamente capacitado para atender a turistas

Limites y caracteristicas geograficas del museo no

F1 |nacionalesy extranjeros. D1 |permite ofertar otros servicios turisticos adicionales
al de cultura y naturaleza
Equipamiento tecnoldgico y didactico adecuado para brindar No poseen un plan de marketing que integre el
F2 | el servicio de turismo cultural. D2 | museo con la comunidad mediante la oferta turistica
Instalaciones en perfecto estado, senalizacion adecuada,
F3 | manejo de imagen corporativa y mantenimiento continuo.
Amplia variedad de flora y fauna ideal para el turismo de
F4 | naturaleza.
Atractivo cultural de la Nacién Yumbo Unico en el pais,
F5 |restos arqueoldgicos y templo ceremonial
Aliados estratégicos para la promocion del museo nacional e
F6 |internacional.
Estructura de gestion participativa e incluyente con la
F7 | comunidad.
Cod. OPORTUNIDADES Cod. AMENAZAS
Restricciones ministeriales en las distancias de
Asistencia del MINTUR en emprendimiento de negocios excursiones y giras de observacion en instituciones
O1 |turisticos productivos, turismo comunitario y capacitaciones Al |educativas
Interés del MINTUR en proyectos para incrementar el Concesiones mineras en zonas con restos
02 |numero de turistas y el ingreso turistico por gasto directo del | A2 |arqueoldgicos identificados




visitante
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Promocién del turismo internacionalmente por parte del

Mayor poder de negociacion del cliente sobre el

03 |MINTUR A3 | ofertante turistico
Mayor estabilidad en las economias relacionadas al turismo Resistencia de autoridades parroquiales a la
04 |debido al incremento en el ingreso A4 |integracién de la comunidad con el museo
Incremento en los ingresos de actividades productivas Reduccion de lineas de transporte y frecuencias
05 |turisticas. A5 | Quito — Tulipe — Pacto
Mayor gasto diario del turista extranjero en la ciudad de
06 |Quito
Mavyor estabilidad de precios de productos y servicios| A6 | Competencia con mayor variedad de oferta turistica
O7 |turisticos en el mercado nacional.
Incremento del uso de internet como herramienta de
08 |busqueda de destinos turisticos
Mayor capacidad de consumo de la poblacion del cantén
09 |Quito
Proteccién de la Constitucién a actividades que promuevan
010 |la memoria social y el patrimonio cultural
Proteccién legal para evitar que otras actividades pongan en
011 |riesgo bienes patrimoniales
Apoyo del MINTUR en la promocidn de actividades turisticas
012 |rurales.
013 | Segmentos de mercado con gran potencial de desarrollo.




014

Amplia red de intermediarios interesados en atraer
visitantes y promocionar al museo

Disponibilidad de gran variedad de oferentes dispuestos a

015 | proveer productos y servicios turisticos complementarios
Mayor poder de negociacion del museo sobre los ofertantes
016 | turisticos complementarios

017

Apertura para incrementar la partida presupuestaria
asignada al museo, de acuerdo al POA

018

Colaboracion mutua entre el museo y la competencia para el
turismo cultural

019

Apertura de oferentes turisticos en convertirse en
proveedores complementarios del museo
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F1 |Personal técnicamente capacitado para atender a turistas nacionales y extranjeros. X

F2 |Equipamiento tecnoldgico y didactico adecuado para brindar el servicio de turismo cultural. X

£3 Instalaci.on.es en pe.rfecto estado, sefializacion adecuada, manejo de imagen corporativa y X
mantenimiento continuo.

F4 | Amplia variedad de flora y fauna ideal para el turismo de naturaleza. X

F5 | Atractivo cultural de la Nacién Yumbo Unico en el pais, restos arqueoldgicos y templo ceremonial X

F6 |Aliados estratégicos para la promocion del museo nacional e internacional. X

F7 |Estructura de gestidn participativa e incluyente con la comunidad. X

| Impacto

D1 Limites y caracteristicas geograficas del museo no permite ofertar otros servicios turisticos J
adicionales al de cultura y naturaleza

D2 No poseen un plan de marketing que integre el museo con la comunidad mediante la oferta X

turistica

Al

Restricciones ministeriales en las distancias de excursiones y giras de observacién en instituciones
educativas
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A2 | Concesiones mineras en zonas con restos arqueoldgicos identificados
A3 | Mayor poder de negociacion del cliente sobre el oferente turistico
A4 | Resistencia de autoridades parroquiales a la integracién de la comunidad con el museo
A5 | Reduccion de lineas de transporte y frecuencias Quito — Tulipe — Pacto
A6 | Competencia con mayor variedad de oferta turistica
Cod. OPORTUNIDADES 7—‘77
o1 Asistencia del MINTUR en emprendimiento de negocios turisticos productivos, turismo
comunitario y capacitaciones
02 Interés del MINTUR en proyectos para incrementar el nimero de turistas y el ingreso turistico por
gasto directo del visitante
03 | Promocion del turismo internacionalmente por parte del MINTUR X
04 | Mayor estabilidad en las economias relacionadas al turismo debido al incremento en el ingreso X
O5 |Incremento en los ingresos de actividades productivas turisticas. X
06 | Mayor gasto diario del turista extranjero en la ciudad de Quito
O7 | Mayor estabilidad de precios de productos y servicios turisticos en el mercado nacional. X
08 |Incremento del uso de internet como herramienta de busqueda de destinos turisticos
09 | Mayor capacidad de consumo de la poblacién del cantdén Quito
010 Proteccion de la Constitucidon a actividades que promuevan la memoria social y el patrimonio X

cultural
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O11 |Proteccidn legal para evitar que otras actividades pongan en riesgo bienes patrimoniales
012 |Apoyo del MINTUR en la promocion de actividades turisticas rurales.
013 |Segmentos de mercado con gran potencial de desarrollo.
014 | Amplia red de intermediarios interesados en atraer visitantes y promocionar al museo
015 Disponibilidad de gran variedad de oferentes dispuestos a proveer productos y servicios turisticos
complementarios
016 |Mayor poder de negociacion del museo sobre los oferentes turisticos complementarios
017 |Apertura para incrementar la partida presupuestaria asignada al museo, de acuerdo al POA
018 |Colaboracion mutua entre el museo y la competencia para el turismo cultural X
019 |Apertura de oferentes turisticos en convertirse en proveedores complementarios del museo
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CAPITULO IV INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 Definicion del Problema de I nvestigacion

El desconocimiento de las necesidades turisticas de los visitantes del Museo de
Sitio Tulipe, establecimiento que atrae mayor nimero de turistas a la zona, pude
generar que los esfuerzos por integrar las parroguias no tenga resultado porque
pueden proponer productos o servicios que € turista no esta dispuesto a contratar.

4.2 Planteamiento del Problema

La administracion del Museo de Sitio Tulipe requiere conocer las necesidades
turisticas adicionaes que demandan sus visitantes para establecer ofertas de paquetes
turisticas integrativas permitiendo dinamizar el comercio en las parroquias de interés:
Nanegalito, Nanegal, Gualeay Pacto.

Actualmente |os of ertantes turisticos luchan por atraer una porcion de la demanda del

museo ofreciendo servicios individualmente a turista sin mayor éxito.

4.3 Objetivos dela I nvestigacion

4.3.1 Objetivo General:

Identificar los servicios complementarios y las caracteristicas demandadas por €l
turista que visitael Museo de Sitio Tulipe.

4.3.2 Objetivos Especificos:

Determinar |as caracteristicas del visitante del Museo de Sitio Tulipe.
Determinar la disposicion del turista a contratar y/o recibir servicios que
complementen su visitaa museo.

Identificar la disposicion del turista para regresar en una proxima ocasion al
Museo de Sitio Tulipe.
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Establecer los productos / servicios complementarios que demandaria el
turista en proximas visitas al museo.

Indicar €l precio que estaria dispuesto a pagar €l turista por cada producto /
servicio turistico complementario.

Conocer las parroquias a las cuales estaria dispuesto a desplazarse € turista
pararecibir el servicio complementario.

Determinar el tiempo de estadia que desearia pasar € turista en lazona.
Establecer el precio que estaria dispuesto a pagar € visitante por un pagquete
turistico que incluya servicios complementarios de su preferencia.

Identificar los medios de comunicacion por los que se enterd € turista del
Museo de Sitio Tulipe.

Especificar los medios de comunicacion por los cuales desearia € turista
recibir informacion del Museo de Sitio Tulipe.

Determinar factores que gustan o disgustan al turista en su visitaa museo.

4.4 Hipotesis

El 90% de los visitantes al museo si estarian dispuestos a demandar productos
y servicios turisticos complementarios.

El servicio turistico complementario de mayor demanda es € servicio de
alimentacion.

El 50% de los visitantes que s demandarian los productos y servicios

complementarios no estarian dispuestos a desplazarse a otras parroguias.



45 Matriz de datos secundarios

TIPO DE DATO

Matriz de Datos Secundarios

DATOS SEC

Tabla 12.

FORMA DE PRESENTACION

No. OBIETIVO ESPECIFICO FUENTE TWPO DE ACTUALIDAD o CION
SEC » | EXTERNO INFORMACION NETICO
5 Determinar las caracteristicas del Administracion del Registro de
visitante del Museo de Sitio Tulipe. * x Museo visitantes 30/08/2014 =
Determinar la disposicidn del
turista a contratar y/o recibir
servicios que complementen su Plan de Marketing Prioridades promocionales
-] visita al museo x x MINTUR Turistico 2014 01/02/2010 ® por productos
Identificar la disposicidn del
turista para regresar en una Estimacidn de acuerdo a
i prixima ocasion al Museo de Sitio Administradora del zondeos realizado por la
Tulipe x ® Museo Sondeo General 01/11/2013 x acidgn del Museo
identificar los productos [
servicios complementarios que
demandaria el turista en praximas Demanda de Turistas por
4 visitas al museo x x D.M.Q. Quite en Cifras 01/04/2013 x Productos
Determinar el precio que estaria
dispuesto a pagar el turista por
3 cada producto / servicio turistico Oferta turistica de Informacion virtual de
complementario x X Sitios Turisticos empresas 01/11/2013 L oferta turistica
Conocer las parroquias a las
cuales estaria dispuesto a Cantidad de
desplazarse el turista para recibir Turistas que recibe
6 el servicio © o X x GAD's la parroquia. 01/09/2013 ®
Determinar el tiempo de estadia
7 | que desearia pasar el turista en la Tiempo de estadia del
zona x x bD.Ma Quito en Cifras 01/04/2013 x Turista
Establecer el precio que estaria
dispuesto a pagar el visitante por
un paquete turistico que incluya
servicios complementarios de su Gasto promedio en estadia
B preferencia x DpMa Quito en Cifras 01/04/2013 x por turista.
Identificar los medios de Estimacion de acuerdo a
= comunicacion por los que se enterd Administradora del sondeos realizado por la
el turista del Museo de Sitio Tulipe x x Museo Sondeo General | 01/11/2013 * Administracion del Museo
Identificar los medios de
comunicacién por los cuales
desearia el turista recibir
informacion del Museo de Sitio Plan de Marketing
10 Tulipe x x MINTUR Turistico 2014 01/02/2010 x Plan de comunicacién.
Determinar factores que gustan o Estimacion de acuerdo a
11 | disgustan al turista en su visita al Administradora del sondeos realizado por la
museo x x Museo Sondeo General | 01/11/2013 x Administracién del Museo
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4.6 Tipo deinvestigacion

En la investigacion de mercados se aplica la investigacion descriptiva que nos

permite comprobar hipétesis planteadas inicialmente y sobre las cuales se trabaja.

“El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres, y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta

de las actividades, objetos, procesos y personas”.

Se ha recolectado informacion sobre la base de los objetivos e hipotesis los

cuales nos permitiran:

Determinar |as caracteristicas del visitante.

Establecer los productos / servicios complementarios que demandaria €l
turista

Establecer € precio dispuesto a pagar €l turista por un paguete.

Determinar las parroquias alas que € turista demandaria desplazarse.
Conocer € tiempo promedio de estadia que desearia pasar € turista en la
zona

Identificar los medios de comunicacion de preferencia paralos turistas.

Determinar factores que gustan o disgustan al turista en su visitaa museo.

Los datos obtenidos permitirdn tener informacion para andlizarla y presentar

resultados que ayuden en latoma de decisiones
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4.7 Técnica deinvestigacion

Encuesta Estructurada

La encuesta se estructura enfocada a responder objetivos especificos que

permitan dar solucion al problema. La aplicacion de la encuesta es personal.

Mediante este tipo de investigacion se describe las caracteristicas del mercado y
preferencias de los turistas objeto de estudio. La encuesta consta de 16 preguntas las
gue estédn direccionadas a responder hipotesis planteadas iniciamente en la
investigacion.

Se plantea una pregunta filtro directamente asociada a la investigacion que
permita conocer €l nivel de éxito o fracaso del proyecto.La estructura de la encuesta
Se presenta en € siguiente cuadro:



4.8 Matriz de planteamiento del cuestionario

Tabla 13.

Matriz de Planteamiento del Cuestionario

OBIETIVOS ESPECIFICOS E ERICA VARIABLE ESPECIFICA ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA HIPOTESIS
SEXO NOMINAL SEXO m [ P | SEXO - DEMANDA
USTED REALIZA LA VISITA AL :;S;féaDcl:g:ﬂVA E‘I
PERTEI;ENCITT.::-:IE{:RUPD NOMINAL MUSEO DE SITIO TULIPE TURisTICO D GRUPO - DEMANDA
) COMO PARTE DE UN GRUPO: | v e =]
Determinar las = =
i - LCUANTOS MIEMBROS SON NUMERO DE MIEMBROS -
v-::;:‘:l:;:l:!:i:: LI: CARACTERISTICAS NUMERO DE MIEMBROS NOMINAL AT Bl £y GalIPET No. Afios, CENANDA
sitio Tulipe. 52 12 AROS []
&QUE EDAD TIENE O EN QUE (13 a 15 aflos g
EDAD DEL ENCUESTADO O RANGO DE EDAD ESTAN LOS |16 A 18 ANOS
GRUPO DRDINAL INTEGRANTES DEL GRUPO |19 A 30 ARIOS = EDAD - DEMANDA
QUE REPRESENTA? 31 A60AROS =
MAYORES A 60 ANOS =
LESTARIA DISPUESTO A
DISPOSICION A CONTRATAR O RECIBIR
DEMANDAR PRODUCTOS Of SERVICIOS TURIsTICOS s [
Determinar la disposicién SERVICIOS ADICIONALES QUE NO [] o ——
del turista a contratar y/o | DEMANDA DE PRODUCTOS Y|  COMPLEMENTARIOS COMPLEMENTEN SU VISITA DENANDAR S
recibir servicios que SERVICIOS TURISTICOS AL MUSEO DE SITIO TULIPE? COMPLEMENTARIOS -
complementen su visita al COMPLEMENTARIOS SCUALES SON LAS RAZONES A ERARINENA:
museo POR LA CUAL NO
RAZONES POR LAS QUE NO NOMINAL DEMANDARIA OTROS (ABIERTA)
PRODUCTOS O SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS?
identificar la disposicion =
del turista pars regresar en DISPOSICION A VOLVER AL CLE G LT AR A RECRES.CN LI i | DISPOSICION DE
una préx:'na oc:sién al UENARCAUE S MIUARL: MUSEO EN OTRA OCASION o i RS PR CH P no [ RECOMPRA - DEMANDA
foian e SHte Tallpe MUSEO DE SITIO TULIPE?
SERVICIO DE ALIMENTACION —=
SERVICIOS DE HOSPEDAIE
CAMPING —
HOSTERIA —
TURISMO DE DEPORTE ¥ AVENTURA
Identificar los productos / £INDIQUE LOS PRODUCTOS / SENDERISMO — PRODUCTOS ¥ SERVICIOS
|servicios complementarios | DEMANDA POR PRODUCTOS| oo coon oo SERVICIOS TURISTICOS QUE CUEVA DE LOS TAYOS | TURLETIORE
que demandaria el turista | ¥ SERVICIOS TURISTICOS NOMINAL DEMANDARIA EN UNA ESCALADA /=
en préximas visitas al COMPLEMENTARIOS MEMAERES PROXIMA VISITA AL MUSEO CASCADA = COMP;::"‘:NN';T'US -
museo DE SITIO TULIPE? AGROTURISMO
FINCA CARICULTORA —
FINCA FRUTA —
TURISMO DE NATURALEZA
FAUNA Y FLORA —
ARTESANIAS —

Sigue



Determinar el precio que
estaria dispuesto a pagar

¢CUANTO ESTARIA
DISPUESTO A PAGAR POR

PRECIO POR P/S

el turista por cada PRECIO PRECIO POR PRODUCTO RAZON CADA UNO DE LOS s |:| COMPLEMENTARIO -
producto / servicio PRODUCTOS / SERVICIOS DEMANDA
turistico complementario SENALADOS POR USTED?
Conocer las parroquias a NANEGAL 1
las cuales estaria SENALE LA O LAS NANEGALITO —
diEfoiis & despluinrise) PREFERENCIAS PARROQUIA DE ——— PARROQUIAS A LAS CUALES |\ e = PARROQUIAS DE
I th s rae bl GEOGRAFICAS PREFERENCIA ESTARIA INTERESADO BACHD O PREFERENCIA - DEMANDA
servicio complementaric DESPLAZARSE: CUALOUIERA DE LAS 4 PARR. —
Determinar el tiempo de INDIQUE LOS DIAS QUE LE
estadia que desearia pasar ESTADIA DiAS DE ESTADIA RAZON GUSTARIA DESTINAR A ESTE Dias ESTADIA - DEMANDA
el turista en ia zona PAQUETE TURISTICO:
Establecer el precio que
estaria dispuesto a pagar LCUANTO ESTARIA
el visitante por un paquete - DISPUESTO A PAGAR POR EL PRECIO PAQUETE
turistico que incluya PRECIO ERECIO POR EACQUETE BALN PAQUETE TURISTICO i< TURISTICO - DEMANDA
servicios complementarios SEEMD?
de su preferencia
v C3J  voianTes =
Identificar los medios de SPOR QUE MEDIO SE RADIO ] grepes SOCIALES ]
St ] =
I FEED BACK FEED BACK MEDIOS -
Mg pu_r S MEDIOS ACTUALES NOMINAL ENTERO DEL MUSEO DE PREMGA FCRITA CONRRE BLECTRONICO
se enterd el turista del COMUNICACION REVISTAS LETRERO DEMANDA
b - SITIO TULIPE? z [
Museo de Sitio Tulipe AGENCIA TURISTICA REFERENCIAS
OTROS
Identificar los medios de ¢POR QUE MEDIO LE
comunicacion por los GUSTARIA RECIBIR v L] acenciapetumismo B3 | o oereRenciA
cuales desearia el turista PREFERENCIA DE MEDIOS PREFERENCIA MEDIOS NOMINAL INFORMACION DE LOS RADIO REDES SOCIALES DEMANDA
recibir informacion del PAQUETES TURISTICOS DEL |PRENSAESCRITA [ CORREO ELECTRONICO [
Museo de Sitio Tulipe MUSEO DE SITIO TULIPE? |REVISTAS/FOLLETOS OTROS.
£EN LA VISITA QUE USTED HA
TENIDO AL MUSEO, INDIQUE | ATENCION DEL GUIA T NUEVO APRENDIZAIE =) FACTORES DE
FACTORES DE PREFERENCIA | FACTORES QUE PREFIEREN NOMINAL :
Determinar factores que K QUE ES LO QUE MAS LE INSTALACIONES OTROS = PREFERENCIA - DEMANDA
gustan o di tan al GUSTO? CONTACTO CON LA NATURALESZA -
turista en su visita al EEN LA VISITA QUE USTED HA
museo I
FACTORES POR MEJORAR | FACTORES QUE RECHAZAN |  NOMINAL | TENVIDO AL MUSEO, INDIQUE FACTORES PORMEICRAR

QUE ES LO QUE MAS LE
DISGUSTO?

ATENCION DELGUIA =3 FaiTa oE inFormacion T
INSTALACIONES OTROS

DEMANDA




4.9 Cuestionario definido

b ES p E MUSEO DE SITIO TULIPE

UNIVERSIOAD DE LAS FULRZAS ARMADAS
INNOVACION BARA LA ERCELENGIA

ENCUESTA DE LA DEMANDA TURISTICA |

OBJETIVO: IDENTIFICAR LOS SERVICIOS COMPLEMENTARIOS Y LAS CARACTERISTICAS DEMANDADAS POR EL TURISTA QUE VISITAEL
MUSED DE SITIO TULIPE.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "% EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

INFORMAC 10N GENERAL

1) SEXO M E3 F (]

2) USTED REALIZA LA VISITA AL MUSEO DE SITIO TULIPE COMO PARTE DE UN GRUPO:

INSTIT. EDUCATIVA —_ ASOCIACION — TURISTICO -
NINGUNCANDIVIDUAL (-

3) :CUANTOS MIEMBROS SON PARTE DE SU GRUPO? No.

4) ;QUE EDAD TIENE O EN QUE RANGO DE EDAD ESTAN LOS INTEGRANTES DEL GRUPO QUE REPRESENTA?

5 412 AflOS c 13415 aflos { - 1% 418 aflos -
13 A 30 AROS — 21460 AflOS — MAYORES DE 60 AfIOS —

INFORMACION DE LA DEMANDA

5) ¢E ST&I?IA DISPUESTO A CONTRATAR O RECIBIR SERVICIOS T U;?I STICOS ADICIONALES QUE COMPLEMENTEN SU VISITA AL
MUSEO DE SITIO TULIPE?

st — NO —
INSTRUCCION: EN EL CASO DE CONTESTAR NO, INDIGUE LAS RAZONES EN LA PREGUNTA No. 6 Y DE POR FINALIZADO EL CUESTIONARIO; SILA
RESPUESTA ES SIPASE A LA PREGUNTA No. 7

6) ;CUALES SON LAS RAZONES POR LA CUAL NO DEMANDARIA OTROS PRODUCTOS O SERVICIOS COMPLEMENTARIOS?

HEMOS FINALIZADO LA ENCUESTA

7) :LE GUSTARIA REGRE SAR EN UNA PROXIMA OCASION AL MUSEO DE SITIO TULIPE?
St ] NO -

8) INDIRUE LOS PRODUCTOS 7 SERYICIOS TURISTICOS ) ZCUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR CADA

QUE DEMANDARIA EN UNA PROXIMA YISITA AL MUSEO | UNO DE LOS PRODUCTOS ¢ SERVICIOS SEAALADOS POR

DE SITIO TULIPEZ USTED?
s
ALIMENTACION CamidaVariads = :
Tiepia: Guni .
HOSPEDAJE
CAMPING
HOSTER{A

TURISHO DE DEFORTE T AYVENTURA
SCHDELRIZEMO
CUEVADELOS TAYOS
[SCALADA
CASCADAS

AGROTURISHO
FINCA CARICULTORA
FINCAVARIADADLFRUTAS
TURISHO DE HATURALEZA
FAUNAYFLORA

00 0O 000D 0O

ARTESANIAS

10) SERALE LA O LAS PARROQUIAS A LAS CUALES ESTARIA INTERESADO DESPLAZARSE:

NANEGALITO c MANEGAL O

GUALEA i | PACTO |

CUALGUIERADELAS 4 PARR. =

1) INDIQUE LOS DiAS QUE LE GUSTARIA DESTINAR A ESTE PAQUETE TURISTICO:
DiAS

12) ;CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL PAQUETE TURISTICO SERALADOD?
3

Sigue ——
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13):POR QUE MEDIO SE ENTERO DEL MUSEO DE SITIO TULIPE?

™ (- YOLANTES =
RADIO (| REDES SOCIALES _
PRENSA ESCRITA —_ CORREO ELECTRONICO =
REVISTAS = LETRERD =
AGENCIA DE TURISMO - FREFERENCIAS i |
OTROS

14):POR QUE MEDIO LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DE LOS PAQUETES TURISTICOS DEL MUSEO DE SITIO TULIPE?

™ (=] AGENCIAS DE TURISMO =
RADIO = REDES SOCIALES O
PRENSA ESCRITA - CORRED ELECTRONICO =
REVISTASIFOLLETOS (- OTROS

15)2EN LA VISITA QUE USTED HA TENIDO AL MUSEO, INDIQUE QUE ES LO QUE MAS LE GUSTO?

ATENCION DEL GUIA = NUEVD APRENDIZAJE R |
INSTALACIONES |-
CONTACTO CONLANATURALEZ{ ] OTROS

16)2EN LA VISITA QUE USTED HA TENIDO AL MUSEO, INDIQUE QUE ES LO QUE MAS LE DISGUSTO?
ATENCION DEL GUIA [ FALTA DE INFORMACION (-
INSTALACIONES c OTROS

GRACIAS POR SU COLABORACION

FECHA: CODIGO:

84
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410 Muestreo estadistico

El muestreo estadistico es un procedimiento por € que se ingresan los valores
verdaderos de una poblacién a través de la experiencia obtenida con una muestra

El muestreo como herramienta de la investigacion cientifica arroja resultados que
se pueden utilizar para concluir un determinado estudio de poblacién, al igua las
técnicas selectivas que se requieren para dicho estudio de acuerdo a lo que se va a
evaluar. También permite una reduccion considerable de los costos del estudio, una
mayor rapidez en la obtencion de lainformacion 'y e logro de resultados con maxima
calidad.

Para la investigacion de mercados se aplica la Técnica de muestreo Aleatorio
Simple. Todos los elementos de la poblacién tienen la oportunidad de ser escogidos
para la muestra. Es la técnica adecuada para esta investigacion ya que sus
procedimientos son mas cientificos puesto que se basan en la ley de los grandes

numerosy € célculo de | as probabilidades.

Para € calculo del tamafio de la muestra debe tenerse en cuenta que & tamafio

dela poblacion es lademanda del afio 2012, asi tenemos la siguiente formula:

_ZZXp xXqxN
"T N + Z2p x q

4.10.1 Elementos muestrales
Elementos Estadisticos. Son turistas visitantes del museo mayores de 18 afios.
Para los visitantes gque Ilegan en grupo de escolares y colegiales se identifica a los

responsables de grupo, es decir directores, rectores o docentes.

4.10.2 Tamaro dd universo
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En € afio 2012 el Museo de Sitio Tulipe recibio a 12.889 visitantes, de los cuales
5.329 fueron nifios y 7.560 fueron adultos.

Por los motivos antes expuestos en la Metodologia de “Sujetos de estudio” no se
puede encuestar a menores de 18 afnos porque son sus representantes o dirigentes
quienes toman la decision de compra. EI Acuerdo Ministerial 0195-13, acercade las
Excursiones de observacion; estipula que por cada 10 alumnos debera haber un

docente encargado, de acuerdo a éste parametro se calcula €l universo de niUmero de

responsables.
CALCULO DEL UNIVERSO
Total Visitantes del 12.889
Museo
Visitantes por Edad <18 ANOS >18 ANOS
5.329 7.560
Total validos por Edad (5.329/ 10) 7.560
533
Total Universo (N) 8.093 Visitantes

4.10.3 Calculo del tamarfio dela muestra
Para el calculo del tamafio de la muestra vamos aplicar la siguiente formula

_ZZXp xXqxN
"T N + Z2p x q

En laformula propuesta se trabaja con proporciones de éxito y de fracaso paralo

cual se harealizado una prueba piloto a 10 personas.

Pregunta Base

La pregunta No. 5 del cuestionario nos sirve para el cdculodepy g, en lacual
se pregunta:
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INFORMACION DE LA DEMANDA
5) ;ESTARIA DISPUESTO A CONTRATAR O RECIBIR SERVICIOS TURISTICOS ADICIONALES QUE COMPLEMENTEN SU VISITA AL
MUSEO DE SITIO TULIPE?

sl — no [

De donde se obtuvo que: 9 dijeron que “si” estarian dispuestos a contratar o
recibir servicios turisticos adicionales que complementen su vista a Museo de Sitio

Tulipe; y 1 expreso que no.

Entonces tenemos que:

P: probabilidad de éxito = 8/10 = 0,80

g: probabilidad de fracaso = 2/10 = 0,20

Para &l cdculo vamos a trabajar con el 5% de error y un nivel de confianza del 95%.
z = 1,96 (niveldeconfianza 95%)

e =0,05

_ 1,96% x 0,80 x 0,20 x 8.093
o= 0,052 X 8.093 + 1,96% x 0,80 x 0,20

4974411008
"= 20.2325 + 0,614656
n = 238.6134
n = 240

Incrementamos el 10% por efecto de mal |lenado; entonces tenemos que:
n =240 x 1.10

n = 264

Para el estudio se aplican 264 encuestas.



4.11Andlisis de Resultados

4.11.1 Univariado

Cuadro 1. Sexo del encuestado

I Vélidos 264
|N Perdidos 0
IModa 2
1. Sexo del encuestado
Frecuenci | Porcentaje |Porcentaje |Porcentaje
a valido acumulado
Masculino 122 46,2 46,2 46,2
\Validos Femenino 142 53,8 53,8 100,0
Total 264 100,0 100,0

1. Sexo del encuestado

Ilustracion 15. Sexo del encuestado

B Masculino
B Femenino

115
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2. ¢(Usted realizala visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?

Cuadro 2. Grupo al que pertenece €l visitante

|N Validos 264
Perdidos 0
Moda 3
Frecuencia |Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Institucién 70 26,5 26,5 26,5
Educativa
Turistico 75 28,4 28,4 54,9
\Validos  Amigos 34 12,9 12,9 67,8
Familia 38 14,4 14,4 82,2
Individual 47 17,8 17,8 100,0
Total 264 100,0 100,0

2. ;Usted realiza la visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?

304

204

28,41

Porcentaje

17,80

T T T T T
Institucion Educativa Turistico Amigos Familia Individual

2. ;Usted realiza la visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?

[lustracion 16. Grupo al que pertenece € visitante

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redlizada se determina que los

grupos con mayor afluencia a museo son grupos turisticos 28,4% e instituciones
educativas 26,5%.
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Analisis Comparativo: Los estadisticos obtenidos como dato secundario de la
demanda en e afio 2012 muestran que € grupo de instituciones educativas
representan el 41,35%. El dato obtenido en la investigacion corrobora que las
instituciones educativas es uno de los grupos de mayor aporte de visitantes para €

museo.

3. ¢Cuantos miembros son parte de su grupo?

Cuadro 3. Numero de miembros por grupo

|‘Vélidos 264
IPerdidos 0
|[Media 13,22
[Moda 1
[Minimo 1
[Maximo 150
Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 47 17,8 17,8 17,8
2 14 5,3 5,3 23,1
3 2 8 8 23,9
4 20 7,6 7,6 31,4
5 23 8,7 8,7 40,2
7 2 8 8 40,9
8 9 34 34 44,3
9 5 1,9 1,9 46,2
10 20 7,6 7,6 53,8
11 8 3,0 3,0 56,8
12 12 4,5 4,5 61,4
13 12 4,5 4,5 65,9
14 1 4 4 66,3
15 7 2,7 2,7 68,9
16 4 15 15 70,5
17 2 ,8 ,8 71,2
18 1 4 4 71,6
19 22 8,3 8,3 79,9
20 6 2,3 2,3 82,2
21 2 ,8 ,8 83,0
22 1 4 4 83,3
23 4 15 15 84,8
24 2 ,8 ,8 85,6
25 4 15 15 87,1
27 4 15 15 88.6
e

Sigue



118

28
29
30
32
33
40
43
45
60

150
Total

N F DN

1

N

NDNDNMNNDWDN

264

N

=

100

O 00w U N

N

=

100

O 000w U 0N ®

89,4
89,8
90,5
95,1
95,8
97,0
97,7
98,5
99,2
100,0

3. ¢ Cuantos miembros son parte de su grupo?

204

154

107

Porcentaje

5,303]

[s

712

0,758

333

0 374 bn 37a

r -
ho,?sa |1

4,545

0

Distribucion de Frecuencias por Intervalos:

NUmero de Clases; 2¢

TISLLIST I

d =1 e

NWaOOO O

L=

ARRREAE

8
T dd

-~ 0o

3. ;Cuantos miembros son parte de su grupo?

[lustracion 17. Numer o de miembros por grupo

En € siguiente estudio es necesario conocer cua es la frecuencia de personas

gue visitan e museo individuamente y por grupos, para lo cua separamos
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Individuales = 47 que representan e 17,80% de la muestra y las 217 personas
encuestadas restantes, 82,2% realizan su visita en grupos.

“K” debe tener un valor de manera que 2* resulte mayor al valor de “n”. La
distribucion de frecuencias se realiza a las personas que visitan a museo en grupos,

es decir n=217.

Entonces. Numero de Clases (K)
24=2%=256 K=8

Intervalo o Ancho declase: i 3 H-L

150- 2
8

13185

i3

i=20

Cuadro 4. Numero de miembros por grupo — Por Intervalos

Numero de integrantes
por grupos de Visitantes | Frecuencia | Frecuencia | Punto medio fM
(No. personas) Relativa (M)
1 47 17,80% 1,00 47,00
2a20 170 64,39% 11,00 1870,00
21a40 39 14,77% 30,50 1189,50
41 a60 6 2,27% 50,50 303,00
61a80 0 0,00% 70,50 0,00
81a100 0 0,00% 90,50 0,00
101a120 0 0,00% 110,50 0,00
121 a 140 0 0,00% 130,50 0,00
141 a 160 2 0,76% 150,50 301,00
Total 264 100,00% )3 3710,50
Media 14,05
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Visitantes por Grupos de Personas

200
o R 170
]
T 100
o \
3
& 50 _J.-.
. e % =O= Frecuencia
0 v O—0—00—0—0— 2
N Q Q Q Q Q Q Q Q
,b’iz 'bb‘ 'bb ,b‘b Q ,\’), ,\_b‘ ©

Titulo del eje

llustracion 18. Numero de miembros por grupo — Por Intervalos

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion realizada se determina que los
grupos de visitantes abarcan de 1 a 150 miembros, e mayor niUmero de visitantes se
concentran en grupos de 1 a 60 miembros y la méxima concentracion se encuentra en
la clase de 2 a 20 integrantes. El 64,39% de los visitantes estan en la frecuencia de 2

a 20 integrantes. La media de integrantes por grupo es de 14 personas.

4. ¢Qué edad tiene 0 en qué rango de edad estan los integrantes del grupo que

representa?

Cuadro 5. Edad ddl encuestado

N Validos 264
| Perdidos 0
|[Media 4,20
[Moda 6
Frecuencia |Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
5a 12 afios 22 8,3 8,3 8,3
13 a 15 afios 27 10,2 10,2 18,6
16 a 18 afios 21 8,0 8,0 26,5
Validos 19230 arjos 70 26,5 26,5 53,0
31 a 60 afios 53 20,1 20,1 73,1
Mayores de 60 71 26,9 26,9 100,0
afnos
Total 264 100,0 100,0
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4. ;Queé edad tiene o en qué rango de edad estan los integrantes del grupo que
representa?

B5 a 12 afios
H13a15 afios
116 a 18 afios
19 a 30 afios
031 a 60 afios

[lustracién 19. Edad del encuestado

Cuadro 6. Edad ddl encuestado - I ntervalos

B Mayores de 60 afios

Intervalo de Edades Frecuencia Punto medio
( Ahos) Frecuencia Relativa (M) fm

5a 12 afios 22 8,33% 8,50 187,00

13 a 15 aios 27 10,23% 14,00 378,00

16 a 18 afos 21 7,95% 17,00 357,00

19 a 30 aios 70 26,52% 24,50 1715,00

31 a60afios 53 20,08% 45,50 2411,50
Mayores a 60afios 71 26,89% 65,00 4615,00
Total 264 100,00% 9663,50

Media 36,60
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Frecuencia por Intervalo de Edad

80

70 70 71
60

50 / 53

40 /

30 22
20 N 21

e=gmmFrecuencia
10

0 T T T T T 1

S ) ) ) ) )

o QO ) ) e} e

& > > > >
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> S 2> 2> 2
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llustracion 20. Edad del encuestado — I ntervalos

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redlizada se determina que €
mayor numero de visitantes se concentran entre 19 afios y mayores de 60 afios de
edad; la méaxima concentracion se encuentra en las clases de 19 a 30 afios 26,52%, 31
a 60 afios 20,08% y mayores de 60 anos de edad 26,89%. La media de edad de los
visitantes es de 37 afios de edad.

5. ¢Estaria dispuesto a contratar o recibir servicios turisticos adicionales que
complementen su visita al Museo de Sitio Tulipe?

Cuadro 7. ¢Contrataria productosy servicios turisticos complementarios?

N Validos 264
| Perdidos 0
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 261 98,9 98,9 98,9
\Validos No 3 11 11 100,0
Total 264 100,0 100,0
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5. ¢ Estaria dispuesto a contratar o recibir servicios turisticos adicionales que
complementen su visita al Museo de Sitio Tulipe?

[lustracion 21. ¢Contrataria productosy servicios turisticos complementarios?

Andlisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redizada se determina que €l
98,9% de los visitantes “SI” estarian dispuestos a contratar o recibir servicios
turisticos adicionales que complementen su visitaa Museo de Sitio Tulipe.

Andlisis Comparativo: Para determinar el tamafio de la muestra se trabajo con
20% de nivel de fracaso “g”. Se identifica en base a la investigacion que e fracaso
seriamenor al 2%.



6. En caso de responder No ¢Cudles son las razones por la cual no demandaria

otros productos o servicios complementarios?

Cuadro 8. Razones por las que no demandaria prod./servi. complementarios

IN Validos 3
| Perdidos 261
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Falta de tiempo 1 3 33,3 33,3
Validos No le interesa 2 8 66,7 100,0
Total 3 1,1 100,0
Perdidos Sistema 261 98,9
Total 264 100,0

6. En caso de responder No ;Cuales son las razones por la cual no demandaria
otros productos o servicios complementarios?

Wratta de tiempo
ENo e interesa

[lustracion 22. Razones por las que no demandaria productos/servicios

complementarios

Andlisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redizada se determina que €
1,1% NO demandaria productos y servicios complementarios al servicio que brinda
el museo, e 33,3% de las personas que responden negativamente esta pregunta, no o
haria por falta de tiempo y e 66,7% porque no le interesa.



7. ¢Legustariaregresar en una proximaocasion al Museo de Sitio Tulipe?

Cuadro 9. ¢Regresaria el visitante en una proxima ocasion?

Validos 261
Perdidos 3
Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
\Validos Si 261 98,9 100,0 100,0
|Perdidos  Sistema 3 1,1
|Total 264 100,0

7. ¢Le gustaria regresar en una proxima ocasion al Museo de Sitio Tulipe?

Wsi

llustracion 23. ¢(Regresaria € visitante en una proxima ocasion?

Analisis Ejecutivo: De acuerdo alainvestigacion realizada se determina que €l

125

100% de | as personas que contestan la pregunta visitarian € museo nuevamente (solo

el museo).
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8. Indique los productos/servicios turisticos que demandaria en una proxima
visitaal Museo de Sitio Tulipe.

8.1 Alimentacién

Cuadro 10. Demanda de Alimentacién

Demandaria Maito | Demandaria Trucha Demandaria
de Tilapia en una |en una proxima visita | Alimentacion Variada
proxima visita al al Museo de Sitio | en una proxima visita
Museo de Sitio Tulipe al Museo de Sitio
Tulipe Tulipe
Validos 170 26 68
Perdidos 94 238 196
Moda 1 1 1

Tabla de frecuencia

Demandaria Maito de Tilapia en una proxima visita al Museo de Sitio Tulipe

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Escoge opcién 170 66,39 100,0 100,0
Perdidos Sistema 94 35,61
Total 264 100,0

Demandaria Trucha en una proxima visita al Museo de Sitio Tulipe

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Escoge opcion 23 8,71 100,0 100,0
Perdidos Sistema 238 91,29
Total 264 100,0

Demandaria Alimentacidon Variada en una proxima visita al Museo de Sitio Tulipe

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos Escoge opcién 68 25,8 100,0 100,0
Perdidos Sistema 196 74,2

Total 264 100,0
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Demanda Alimentacidon

H Demandaria Maito de Tilapia en una
proxima visita al Museo de Sitio
Tulipe

B Demandaria Trucha en una proxima
visita al Museo de Sitio Tulipe

i Demandaria Alimentacion Variada
en una préxima visita al Museo de
Sitio Tulipe

[lustracién 24. Demanda de Alimentacion

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion reaizada se determina que €
100% sugiere servicio de alimentacion, teniendo mayor demanda el Maito de Tilapia
con 64,39%



9.1 Precio dispuesto a pagar por servicio de alimentacion

Cuadro 11. Precio dispuesto a pagar por alimentacion

128

Precio dispuesto a | Precio dispuesto a | Precio dispuesto a
pagar por el plato de | pagar por el plato pagar por el plato
Maito de Trucha variado
Validos 170 26 68
Perdidos 94 238 196
Media 5,96 4,54 3,99
Moda 5 5 3
Minimo 3 4 3
Maximo 10 5 8
Tabla de frecuencia
Precio dispuesto a pagar por el plato de Maito
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
3 18 6,8 10,6 10,6
4 23 8,7 13,5 24,1
5 55 20,8 32,4 56,5
Validos 7 32 12,1 18,8 75,3
8 26 9,8 15,3 90,6
10 16 6,1 9,4 100,0
Total 170 64,4 100,0
Perdidos  Sistema 94 35,6
Total 264 100,0
Precio dispuesto a pagar por el plato de Trucha
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
4 12 45 46,2 46,2
Validos 5 14 53 53,8 100,0
Total 26 9,8 100,0
Perdidos  Sistema 238 90,2
Total 264 100,0
Precio dispuesto a pagar por el plato variado
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
3 32 12,1 47,1 47,1
4 17 6,4 25,0 72,1
Validos 5 14 53 20,6 92,6
7 3 11 4,4 97,1
8 2 8 29 100,0
Total 68 25,8 100,0
Perdidos  Sistema 196 74,2
Total 264 100,0




Porcentaje
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Precio dispuesto a pagar por el plato de Maito Precio dispuesto a pagar por el plato de Trucha
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Precio dispuesto a pagar por el plato variado

[lustracion 25. Precio dispuesto a pagar por alimentacién

Anadlisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redlizada se determina que la
media de precios por € servicio de aimentacion es de: Maito de Tilapia $5,96;
Trucha $4,54; y Plato variado $3,99.

Analisis Comparativo: De acuerdo a la investigacion exploratoria se identifico
precios para el Maito de tilapia que oscilan entre $5 y $10; Trucha oscilan entre $5 y

$8; y Platos variados como almuerzos de la zona entre $2,50 y $5.



8.2 Hospedaje

Cuadro 12. Demanda de hospedaje
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Demandaria Hospedaje -

Camping en una proxima visita

al Museo de Sitio Tulipe

Demandaria Hospedaje en una
Hosteria en una proxima visita al
Museo de Sitio Tulipe

Validos
Perdidos
Moda

0
264

169

95
1

llustracion 26. Demanda de Hospedaje

Analisis Ejecutivo: De acuerdo alainvestigacion realizada se determina que €l 64%

de los encuestados sugiere servicio de hospedaje, de los cuales & 100% sugiere

hospedaje en hosteria.

9.2 Precio dispuesto a pagar por servicio de Hospedaje en Hosteria

Cuadro 13. Precio dispuesto a pagar por Hospedaje

Precio dispuesto a
pagar por el camping

Precio dispuesto a pagar por
noche en una Hosteria

Vélidos
Perdidos
Media
Mediana
Moda
Minimo
Maximo

0
264

169

95
11,71
10,00

10

7

15




Cuadro 14. Precio dispuesto a pagar por una noche en Hosteria

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
7 2 8 1,2 1.2
8 20 7,6 11,8 13,0
9 2 ,8 1,2 14,2
Validos 10 65 24,6 38,5 52,7
12 21 8,0 12,4 65,1
15 59 22,3 34,9 100,0
Total 169 64,0 100,0
Perdidos  Sistema 95 36,0
Total 264 100,0

Precio dispuesto a pagar por por noche en una Hosteria

40

Porcentaje

: [ ||§__§ |

[lustracion 27. Precio dispuesto a pagar por una noche en Hosteria

{1183
LRSS

8

T
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12 15

Precio dispuesto a pagar por por noche en una Hosteria
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Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redlizada se determina que la

media de precios por € servicio de hospedaje en Hosteria es de $11,71. Tener en

cuenta que lamoda es de $10.

Analisis Comparativo: De acuerdo a la investigacion exploratoria se identifico

precios de hosterias en las cuatro parroquias, oscilando éstos entre $10 y $25 por

noche.



8.3 Demanda de Productos/Servicios T uristicos Complementarios

Cuadro 15. Demanda de productosy servicios complementarios
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Demandaria | Demandaria Demandaria Demandaria Demandaria Demandaria Demandaria Demandaria
Senderismo conocer practicar visitar visitar una Finca |visitar una Finca [conocer Fauna | Artesanias en
en una Cueva de los Escalada en Cascadas en | Cadicultora en de Frutas y Flora de la una préxima
proxima visita | Tayos en una | una proxima una préxima una préxima |variadas en una | zona en una | visita al Museo
al Museo de [proxima visita | visita al Museo [visita al Museo | visita al Museo [proxima visita al | proxima visita | de Sitio Tulipe
Sitio Tulipe al Museo de | de Sitio Tulipe |de Sitio Tulipe | de Sitio Tulipe | Museo de Sitio | al Museo de
Sitio Tulipe Tulipe Sitio Tulipe
I Vélidos 57 70 24 108 68 87 82 49
Perdidos 207 194 240 156 196 177 182 215
Moda 1 1 1 1 1 1 1 1
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Demanda de Productos/Servicios Turisticos

120 108
100 87 82
80 70 68
60 57 49
40
20
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[lustracion 28. Demanda de productosy servicios complementarios

Analisis Ejecutivo: Teniendo en cuenta que en la pregunta puede seleccionar mas de una opcion, de acuerdo a la investigacion realizada se
determina que el producto turistico de mayor demanda son las cascadas.
Otros productos turisticos que presentan una fuerte frecuencia son Agroturismo, Faunay Floray conocer Cuevade los Talos.
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9.3 Precio dispuesto a pagar por Producto/Servicio Turistico complementario.

Cuadro 16. Demanda de productosy servicios complementarios

Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio dispuesto | Cantidad que
dispuesto a dispuesto a dispuesto a dispuesto a dispuesto a dispuesto a |a pagar por entrar | compraria en
pagar por hacer | pagar porir a pagar por pagar por ir a | pagar porira | pagar porira |aunareservade | artesanias
senderismo |la Cueva de los hacer una cascada una finca una finca de fauna y flora
Tayos escalada caficultora frutas
Validos 57 70 24 108 68 87 82 49
Perdidos 207 194 240 156 196 177 182 215
Media 4,09 4,54 8,17 3,88 3,53 5,87 4,74 8,14
Moda 5 5 8® 5 5 5 5 10
Minimo 2 2 3 2 2 4 2 2
Maximo 5 5 10 5 5 10 5 10

Cuadro 17. Precio dispuesto a pagar por hacer senderismo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 12 4,5 21,1 21,1
3 1 4 1,8 22,8
Validos 4 14 53 24,6 47,4
5 30 11,4 52,6 100,0
Total 57 21,6 100,0
Perdidos  Sistema 207 78,4
Total 264 100,0




Cuadro 18. Precio dispuesto a pagar por ir ala Cuevadelos Tayos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 6 2,3 8,6 8,6
3 4 15 57 14,3
Validos 4 6 2,3 8,6 22,9
5 54 20,5 77,1 100,0
Total 70 26,5 100,0
Perdidos  Sistema 194 73,5
Total 264 100,0
Cuadro 19. Precio dispuesto a pagar por hacer escalada
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
3 2 ,8 8,3 8,3
5 2 ,8 8,3 16,7
Validos 8 10 3,8 41,7 58,3
10 10 3,8 41,7 100,0
Total 24 9,1 100,0
Perdidos  Sistema 240 90,9
Total 264 100,0
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Cuadro 20. Precio dispuesto a pagar por ir a una cascada

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 25 9,5 23,1 23,1
3 10 3,8 9,3 324
Validos 4 26 9,8 24,1 56,5
5 47 17,8 43,5 100,0
Total 108 40,9 100,0
Perdidos  Sistema 156 59,1
Total 264 100,0
Cuadro 21. Precio dispuesto a pagar por ir a unafinca caficultora
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 23 8,7 33,8 33,8
3 13 4,9 19,1 52,9
Validos 4 5 1,9 7,4 60,3
5 27 10,2 39,7 100,0
Total 68 25,8 100,0
Perdidos  Sistema 196 74,2
Total 264 100,0
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Cuadro 22. Precio dispuesto a pagar por ir aunafinca defrutas

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
4 14 53 16,1 16,1
Validos 55 20,8 63,2 79,3
10 18 6,8 20,7 100,0
Total 87 33,0 100,0
Perdidos  Sistema 177 67,0
Total 264 100,0

Cuadro 23. Precio dispuesto a pagar por entrar aunareservadefaunay flora

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
2 1 4 1.2 1.2
3 1 4 1.2 2,4
Validos 4 16 6,1 19,5 22,0
5 64 24,2 78,0 100,0
Total 82 31,1 100,0
Perdidos  Sistema 182 68,9
Total 264 100,0
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Porcentaje

Cuadro 24. Cantidad que compraria en artesanias

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 3 1,1 6,1 6,1
5 13 49 26,5 32,7
Validos 8 1 4 2,0 34,7
10 32 12,1 65,3 100,0
Total 49 18,6 100,0
Perdidos Sistema 215 81,4
Total 264 100,0
Precio dispuesto a pagar por hacer senderismo Precio dispuesto a pagar por ir a una casacada
60 50
S0+
404
407
2
30 E
52,63 g
<
207
20
104 21,05 i
- sl , .
2 3 4 5
Precio dispuesto a pagar por hacer senderismo ’ 2 3 H 5

Precio dispuesto a pagar por ir a una casacada

[lustracion 29. Precios dispuestos a pagar por senderismo llustracion 30. Precio dispuesto a pagar por ir a una cascada
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Precio dispuesto a pagar por ir a una finca caficultora

Precio dispuesto a pagar por ir a una finca de frutas

2 3 4 5
Precio dispuesto a pagar por ir a una finca canicultora

[lustracion 31. Precios dispuestos a pagar por ir
aunafinca Caficultora.

5
Precio dispuesto a pagar por ir a una finca de frutas

[lustracion 32. Precio dispuesto a pagar por ir
aunafincadefrutas
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Porcentaje

Precio dispuesto a pagar por hacer escalada

Precio dispuesto a pagar porir ala Cueva de los Tayos

404

30

20

104

T
5

=

Precio dispuesto a pagar por hacer escalada

[lustracién 33. Precios dispuestos a pagar por

T
8

hacer Escalada.

Porcentaje

80

60

404

20

5714 511
| 1 I 1
2 .| 4 5

Precio dispuesto a pagar por ir a la Cueva de los Tayos

[lustracion 34. Precio dispuesto a pagar por ir

ala Cuevadelos Tayos
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Analisis Ejecutivo: De acuerdo alainvestigacion realizada se determina que la media de precios que estaria dispuesto a pagar €l turista por los
diferentes productos turisticos son: Senderismo $4,09; Cueva de los Tayos $4,54; Escalada $8,17; Cascadas $3,88; Finca Cafiicultora $3,53;
Finca de Frutas $5,87; Faunay Flora $4,74; y Artesanias $8,14.

Analisis Comparativo: De acuerdo a la investigacion exploratoria se identifico precios. Senderismo como parte de un paquete de turismo de
naturaleza entre 2,50 y $8; Cueva de los Tayos $5; Escaada $10; Cascadas oscilan entre 2,50 y $5; Fincas como parte de pagquete de
Agroturismo entre $2,50 y $5; y Faunay Floraentre 2,50 y $5.
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10. Sefalela o las parroquias a las cuales estar ia inter esado desplazar se:

Cuadro 25. Parroquiasdeinterés para € visitante

Estaria Estaria Estaria Estaria
interesado interesado interesado interesado
desplazarse a |desplazarse a |desplazarse a la |desplazarse a
la parroquia la parroquia parroquia la parroquia
Nanegalito Nanegal Gualea Pacto
N Validos 44 88 29 159
Perdidos 220 176 235 105
Moda 1 1 1 1
Estaria interesado desplazarse a la parroquia Nanegalito
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
\Validos Escoge opcién 44 16,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 220 83,3
Total 264 100,0
Estaria interesado desplazarse a la parroquia Nanegal
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
\VValidos Escoge opcion 88 33,3 100,0 100,0
JPerdidos  Sistema 176 66,7
Total 264 100,0
Estaria interesado desplazarse a la parroquia Gualea
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
\Validos Escoge opcién 29 11,0 100,0 100,0
IPerdidos Sistema 235 89,0
Total 264 100,0
Estaria interesado desplazarse a la parroquia Pacto
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
\VValidos Escoge opcion 159 60,2 100,0 100,0
Perdidos Sistema 105 39,8
Total 264 100,0
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Parroquias de interés para desplazarse

159

29
- v

Estaria
interesado

Estaria
interesado

Estaria
interesado

Estaria
interesado
desplazarse a la desplazarse a la desplazarse a la desplazarse a la

parroquia
Nanegalito

parroquia
Nanegal

parroquia
Gualea

parroquia Pacto

[lustracion 35. Parroquias deinterés para € visitante
Analisis Ejecutivo: Teniendo en cuenta que en la pregunta el encuestado puede
seleccionar méas de una opcion, de acuerdo a la investigacion realizada se determina
gue la parroguia de mayor interés para desplazarse es la de Pacto, seguida de
Nanegal.

11. Indiquelos dias quele gustaria destinar a este paquete turistico:

Cuadro 26. Diasque destinaria € turista a un paquete turistico

Validos 261
Perdidos 3

Media 1,87
Moda 2

Desuv. tip. ,834
Minimo 1
Maximo 5

11. Indique los dias que le gustaria destinar a este paquete turistico?

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 92 35,6 36,0 36,0
2 120 45,5 46,0 82,0
Validos 3 35 12,9 13,0 95,0
4 13 4,5 4,6 99,6
5 1 4 4 100,0
Total 261 98,9 100,0
Perdidos  Sistema 3 11
Total 264 100,0
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11. Indique los dias que le gustaria destinar a este paquete turistico?

501

4077

Porcentaje

||._:m_.
]

0 T T T T
1 2 3 4 5

11. Indique los dias que le gustaria destinar a este pagquete turistico?

llustracion 36. Dias que destinaria € turista a un paquete turistico

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion realizada se determina que €l
tiempo minimo de estadia de los visitantes del museo seriade 1 diay el maximo de 5
dias. Lamedia de estadia es de 2 dias.

12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por e paquete turistico sefialado?

Cuadro 27. Precio dispuesto a pagar por un paquete turistico

N Validos 261
| Perdidos 3
[Media 44,60
[Moda 50
Desv. tip. 38,988
Minimo 10
Maximo 300
Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
10 10 3,8 3,8 3,8
12 5 19 1,9 5,7
. 14 2 8 8 6,5
validos g 30 11,4 11,5 18,0
16 2 ,8 8 18,8
18 5 19 19 20.7




Perdidos
Total

20
25
30
35
40
45
50
60
70
80
100
110
120
140
150
160
180
200
250
300

Total
Siste
ma

22
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32
17
11

36
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12,1

13,6

12,3

13,8

29,1
37,5
49,8
56,3
60,5
63,2
77,0
85,4
87,0
91,6
93,5
95,0
96,2
96,9
97,3
97,7
98,1
99,2
99,6
100,0

12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el paquete turistico serialado?

10,0

Porcentaje
~
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12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el paquete turistico sefalado?

llustracion 37. Precio dispuesto a pagar por un paquete turistico
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Andlisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion realizada se determina que la
media de precio que estaria dispuesto a pagar €l turista por un paquete que retina los
requisitos anteriormente sefialados es de $44,60.

13. ¢Por qué medio se enter 6 del Museo de Sitio Tulipe?

Cuadro 28. Medio por e que se enter 6 del museo

|N Validos 261
Perdidos 3
Moda 10
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Radio 1 4 4 4
Prensa Escrita 13 4,9 5,0 54
Correo Electrénico 3 1,1 1,1 6,5
\/alid Letrero 38 14,4 14,6 21,1
alidos Agencia de Turismo 44 16,7 16,9 37,9
Referencias 114 43,2 43,7 81,6
Internet 48 18,2 18,4 100,0
Total 261 98,9 100,0
Perdidos  Sistema 3 1,1
Total 264 100,0

13. i Por qué medio se enterd del Museo de Sitio Tulipe?

H Radio

B Prensa Escrita

O correo Electrénico
M Letrero

[ Agencia de Turismo
B Referencias
Einternet

[lustracion 38. Medio por € que se enter6 del museo
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Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion redlizada se determina que €
medio de mayor impacto comunicacional es el boca a boca 43,7%, es decir
referencias de personas que han asistido anteriormente. Otros medios de importante
impacto comunicacional es € Internet 18,4%; Agencias de Turismo 16,7% vy la
Museografia o Letreros 16,9%.

14. ;Por qué medio le gustaria recibir informacion de los paquetes turisticos del

Museo de Sitio Tulipe?

Cuadro 29. Medio por € quelegustariarecibir informacién del museo

|N Vélidos 261
| Perdidos 3
Moda 6
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Agencias de Turismo 5 1,9 1,9 1,9
Radio 5 1,9 1,9 3,8
Redes Sociales 36 13,6 13,8 17,6
. Prensa Escrita 10 3,8 3,8 21,5
Validos .
Correo Electrénico 143 54,2 54,8 76,2
Revistas 6 2,3 2,3 78,5
Internet 56 21,2 21,5 100,0
Total 261 98,9 100,0
|Perdidos Sistema 3 1,1
[rotal 264 100,0
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14. ;Por qué medio le gustaria recibir informacion de los paquetes turisticos del
Museo de Sitio Tulipe?

B Agencias de Turismo
E Radio

CIRedes Sociales

M Prensa Escrita

O Correo Electrénico
ERevistas

Einternet

[lustracion 39. Medio por € quelegustariarecibir informacion del museo

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion reaizada se determina que €l
medio de mayor importancia que da el encuestado para recibir noticias del museo son

los medios digitales: Correo Electronico 54,8%, Internet 21,5%; y Redes Sociales
13,8%

15. ¢En la visita que usted ha tenido al museo, indique qué es lo que mas le

gusté?

Cuadro 30. ¢Quéle gustdé masdesu visita al museo?

IN Validos 261
Perdidos 3
IModa 3

Sigue e
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Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Atencion del Guia 63 23,9 24,1 24,1
Nuevo Aprendizaje 88 33,3 33,7 57,9
\/lidos Instalaciones 106 40,2 40,6 98,5
Contacto con la 4 15 15 100,0
naturaleza
Total 261 98,9 100,0
|Perdidos Sistema 3 11
Total 264 100,0

15. ¢ En la visita que usted a tenido altnjl},.lseo, indique qué es lo que mas le
gusto?

Bl Atencién del Guia

B Nuevo Aprendizaje
Cinstalaciones

W Cortacto con la naturaleza

[lustracion 40. ¢Quéle gustdé masde su visita al museo?

Analisis Ejecutivo: De acuerdo a la investigacion realizada se determina que las

Instalaciones son el elemento del museo que més gusto d turista 40,61%.
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16. ¢En la visita que usted ha tenido al museo, indique qué es lo que mas le
disgust6?

Cuadro 31. ¢(Quéledisgusté de su visita al museo?

N Validos 23
| Perdidos 241
IModa 2
| Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
| Atencion del Guia 4 15 17,4 17,4
- Falta Profundizar en 19 7,2 82,6 100,0
Vélidos el tema
| Total 23 8,7 100,0
|Perdidos Sistema 241 91,3
| Total 264 100,0

éQué es lo que mas le disgustoé en su visita al museo?

Falta Profundizar
enel tema
7,20%

Atencion del Guia
1,52%

[lustracion 41. ;Quéle disgusto de su visita al museo?

Analisis Ejecutivo: De acuerdo alainvestigacion realizada se determina que solo €
8,7% de los encuestados sugiere que no le ha agradado algo en su visita al museo, en
la que destaca la falta de profundidad en el tema, sugiere el 7,20%; y la atencién del
guia, sugiere e 1,52%.



4.11.2 Bivariado

41121 Correlaciones

V1. ¢Qué edad tiene 0 en qué rango de edad estén los integrantes del grupo que representa?; y V2.

senderismo

Cuadro 32. Correlaciones variables Edad — Precio Senderismo

Correlaciones
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Precio dispuesto a pagar por hacer

Precio dispuesto a pagar por

hacer senderismo

4. ;Qué edad tiene o en Correlacion de Pearson
qué rango de edad estan los  sjg. (bilateral)
integrantes del grupo que

representa?

Correlacion de Pearson
Precio dispuesto a pagar ) ,
Sig. (bilateral)

N

por hacer senderismo

4. ¢ Qué edad tiene o en qué rango de
edad estan los integrantes del grupo
gue representa?

1
264
,952
,000
57

,952
,000
57

57
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a

+1

Ilustracion 42. Gréaficade Correlacion variables Edad — Precio Senderismo

Andlisis.

De acuerdo a calculo de Correlacion de Pearson se obtiene que es de 0.952 por lo que se determina que existe unaAlta Correlacion o
Asociacion entre las dos variables de estudio “¢Qué edad tiene o en que rango de edad estan los integrantes del grupo que representa?”
y “¢Cual es el precio dispuesto a pagar por hacer senderismo”; lo que determina que el proyecto es bueno y viable.



Correéaciones
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V1. ¢Indigue los dias que le gustaria destinar a este paquete turistico?;, V2. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por € paquete turistico

sefialado?

Cuadro 33. Correlaciones variables Dias que destina al paqueteturistico— Precio

Correlaciones

11. Indique los dias que le gustaria destinar
a este paquete turistico?

12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
por el paquete turistico sefialado?

Correlaciéon de Pearson
11. Indique los dias que le ] )
i _ Sig. (bilateral)
gustaria destinar a este

paquete turistico? N
12. ¢ Cuanto estaria Correlacién de Pearson
dispuesto a pagar por el Sig. (bilateral)

paquete turistico sefialado? N

261

, 7104
,000
261

, 704
,000
261

261

a

! |
0 0,704

v

+1

Ilustracion 43. Gréficade Correacion variables Edad — Precio Senderismo
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De acuerdo a célculo de correlacion de Pearson se obtiene que es de 0.704 por lo que se determina que existe una Mediana
Correlacion o Asociacion entre las dos variables de estudio “¢Indique los dias que le gustaria destinar a este paquete turistico?” y

“¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por € paquete turistico sefiaado?; |o que determina que €l proyecto es bueno y viable.

4.11.2.2 Chi-Cuadrado

PRUEBAS NO PARAMETRICAS

Cuadro 34. Chi — Cuadrado variable Grupo del encuestado, medio por € cual se enter6 del museo

Estadisticos de contraste

2. ¢ Usted realiza la visita al Museo de 5. ¢ Estaria dispuesto a contratar o recibir 13. ¢ Por qué medio se enteré
Sitio Tulipe como parte de un grupo? servicios turisticos adicionales que del Museo de Sitio Tulipe?
complementen su visita al Museo de Sitio Tulipe?
Chi-cuadrado 26,417° 252,136" 244,797°
gl 4 1 6
Sig. asintot. ,000 ,000 ,000

a. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 52,8.
b. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 132,0.

c. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 37,3.



llustracion 44. Gréfica de Prueba de Hipdtesis Chi - Cuadrado

Acepto
Hipotesis
Rechazo Rechazo
Hipoétesis Hipotesis
0
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Ho: Si la pregunta “;Usted realiza la visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?; y ¢Estaria dispuesto a contratar o

recibir servicios turisticos adicionales que complementen su visitaal Museo de Sitio Tulipe?; y ¢Por qué medio se enterd del Museo de

Sitio Tulipe? > 5% se rechaza hipotesis

H1: Si la pregunta “;Usted realiza la visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?; y ¢Estaria dispuesto a contratar o

recibir servicios turisticos adicionales que complementen su visitaal Museo de Sitio Tulipe?; y ¢Por qué medio se enterd del Museo de

Sitio Tulipe? < 5% se acepta hipbtesis
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De acuerdo a célculo de relacién de pruebas no paramétricas se encuentraque Si hay relacion y Asociacion entre las tres variables de

estudio “¢Usted realiza la visita al Museo de Sitio Tulipe como parte de un grupo?; ¢Estaria dispuesto a contratar o recibir servicios

turisticos adicionales que complementen su visita al Museo de Sitio Tulipe?; y ¢Por qué medio se enterd del Museo de Sitio Tulipe?;

yaque se obtiene un Nivel de Significancia del 0%, por consiguiente €l proyecto es bueno y viable.

Chi — Cuadrado

PRUEBAS NO PARAMETRICAS

Cuadro 35. Chi — Cuadrado variablesMedio por € cual seenterd del museo - (Qué eslo que masle gusté de su visita al

museon?

13. ¢ Por qué medio se entero
del Museo de Sitio Tulipe?

14. ;Por qué medio le gustaria recibir
informacion de los paquetes turisticos del

15. ¢ En la visita que usted ha tenido
al museo, indique qué es lo que mas

Museo de Sitio Tulipe? le gust6?
Chi-cuadrado 244,797% 411,295% 90,954°
al 6 6 3
Sig. asintot. ,000 ,000 ,000

a. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 37,3.
b. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 65,3.



Rechazo
Hipdtesis

Acepto
Hipotesis
Rechazo
Hipdtesis
/
0

[lustracion 45. Gréfica de Prueba de Hipdétesis Chi — Cuadrado
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Ho: Si la pregunta ¢Por qué medio se enteré del Museo de Sitio Tulipe?; ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de los
paguetes turisticos del Museo de Sitio Tulipe?; y ¢En lavisita que usted hatenido al museo, indique qué es o que mas le gustd? > 5%

se rechaza hipotesis

H1: Si la pregunta ¢Por qué medio se enteré del Museo de Sitio Tulipe?; ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de los
paguetes turisticos del Museo de Sitio Tulipe?; y ¢En lavisita que usted hatenido al museo, indique qué es o que mas le gustd? < 5%

se acepta hipétesis
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De acuerdo a célculo de relacién de pruebas no paramétricas se encuentra que Si hay relacion entre las variables ¢Por qué medio
se enterd del Museo de Sitio Tulipe?; ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de los paguetes turisticos del Museo de Sitio
Tulipe?; y ¢En la visita que usted ha tenido al museo, indique qué es o que mas le gustd?;, porque € caculo cae en la zona de

aceptacion, por consiguiente el proyecto es bueno y viable.

4.11.2.3 Anovas

ANOVA DE UN FACTOR

V1. ¢Cuéntos miembros son parte de su grupo?; V2. ¢Por qué medio se enter 6 del Museo de Sitio Tulipe?

Cuadro 36. Anova variables Miembrosde Grupo- Medio por € que se enter 6 del museo

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 9488,493 6 1581,416 6,670 ,000
Intra-grupos 60225,928 254 237,110
Total 69714,421 260
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Rechazo
Hipdtesis

Acepto
Hipotesis
Rechazo
Hipdtesis
/
0,00

[lustracion 46. Gréfica de Prueba de Hipdtesis Anovas

Ho: Si, en la pregunta ¢Cuantos miembros son parte de su grupo? con respecto a ¢Por qué medio se enteré del Museo de Sitio Tulipe?

es > 5% se rechaza hipotesis.

H1: Si, en la pregunta ¢Cuantos miembros son parte de su grupo?; con respecto a ¢Por qué medio se enterd del Museo de Sitio Tulipe?

< 5% se acepta hipotesis.

El nivel de significancia obtenido es de 0%, por o tanto se acepta H1; por consiguiente & proyecto es bueno y viable.



ANOVA DE UN FACTOR
V1. ¢(Cuéntos miembros son partede su grupo?; V2. ¢En lavisita que usted ha tenido al museo, indique qué eslo que masle

gusté?

Cuadro 37. AnovavariablesMiembrosde Grupo - (Quéeslo que masle gustd de su visita al museo?

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2809,961 3 936,654 3,598 ,014
Intra-grupos 66904,461 257 260,329
Total 69714,421 260

/)

Acepto
Hipdtesis
Rechazo N Rechazo
Hipotesis Hipotesis
A \\ &

0 14

[lustracion 47. Gréfica de Prueba de Hipdtesis Anovas
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Ho: Si, en la pregunta ¢Cuantos miembros son parte de su grupo? y ¢En lavisita que usted ha tenido a museo, indique qué es lo que
mas le gusto? > 5% se rechaza hipotesis.
H1: Si, en la pregunta ¢Cuantos miembros son parte de su grupo? y ¢En lavisita que usted ha tenido a museo, indique qué eslo que

mas le gustd? < 5% se acepta hipotesis.

El nivel de significancia obtenido es de 0,014 = 1.4% por |o tanto se acepta H1; por consiguiente el proyecto es bueno y viable.
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4.12 Informe de I nvestigacion

El Museo de Sitio Tulipe desea ampliar su oferta turistica mediante la
integracion de la oferta de productos y servicios complementarios de las
comunidades de parroquias de influencia: Pacto, Nanegal, Nanegalito y Gualea. Para
identificar gustos y preferencias de los visitantes del museo se encuesta a una
muestra de 264 turistas visitantes del museo, con un 95% de confianzay € 5% de

margen de error. Lainvestigacion de mercados arrojalos siguientes resultados:

Los turistas del museo realizan su visita en grupos, los principales son los
que realizan su visita como parte de una agencia de turismo 28,4% de los
encuestados; e instituciones educativas 26,5% de |os encuestados.

El 64,39% de los encuestados son parte de grupos de entre 2 y 20
integrantes. La media de integrantes por grupos de la muestra es de 14
visitantes.

El 26,89% de los visitantes son mayores de 60 afios, 26,52% esta entre los
19 y 30 afios, 20,08% entre 31 y 60 afos; y 26,51% son menores de 18 afos
gue pertenecen ainstituciones educativas.

Del 26,51% que son menores de edad, se observa mayor frecuencia en
visitantes entre 13 y 15 afios que corresponde a estudiantes de octavo a
décimo nivel.

El 98,9% de los visitantes del museo “SI” demandaria productos y servicios
complementarios.

El 100% de los visitantes “SI” regresarian en una proxima ocasion al museo.
En servicio de alimentacion tiene una demanda del 100% de |os encuestados
y e plato de mayor preferencia es el Maito de Tilapia, seleccionado por €
64,39% de los encuestados. La media de |os precios que estarian dispuestos a
pagar por uno de estos platos es de $5,96.

El 64% de los encuestados demandaria € servicio de hospedaje y prefieren
que sea un Hostal. La media de los precios dispuestos a pagar por hoche es
de $11,71.
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L os productos turisticos complementarios con mayor demanda son: cascadas
sugerido por e 40,9% de los encuestados; Agroturismo 33% de preferencia
de fincas de frutas y 25,8% de cafia; Faunay Flora 31% y conocer Cueva de
los Tallos 26,5%.

La media de precios dispuestos a pagar los visitantes por estos productos
turisticos son: Cascadas $3,88; Agroturismo en fincas de frutas $5,87;
Agroturismo en fincas de cafia $3,53; Faunay Flora $4,74; y conocer Cueva
de los Tallos $4,54.

L as parroquias de influencia que presentan el mayor interés por los visitantes
para desplazarse son: Pacto con & 60,2% de preferenciay Nanegal 33,3%.

El turista destinaria un promedio de 1,87 dias a un paguete turistico que
incluya las caracteristicas anteriormente analizadas.

El turista estaria dispuesto a pagar un promedio de $44,60 por un paquete
turistico que incluya las caracteristicas anteriormente analizadas.

Los principales medios por los que se enteraron de la existencia del museo
son: por referencias personales 43,68%, por internet 18,39%, por agencias de
turismo 16,86% y por € rétulo 14,56%.

Se observa que e 90,04% de los encuestados desea recibir noticias del
museo por medios electronicos. 54,79% por correo electronico, 21,46% por
internet y 13,79% por redes sociales.

En la visita que € turista ha tenido al museo, e 40,6% resalta que le ha
gustado las instalaciones; e 33,7% resata el nuevo aprendizaje obtenido; y
el 24,1% gusta de la atencién del guia

El 8,71% de los encuestados no se encuentran a gusto con la atencion del
guiay sugieren gue falta profundidad en e tema.

Los representantes de los grupos de visitantes entre 5 y 18 afios estan
dispuestos a pagar por €l plato de maito detilapia entre $3 y $5.

El 7,2% de los grupos de instituciones educativas, visitantes entre 13 y 18
anos muestran interés por e servicio de hospedaje y estan dispuestos a paga
un promedio de $8,63.
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Los visitantes mayores de 19 afios consideran precios de hospedaje entre $8
y $15. La tercera edad es quien esta dispuesto a pagar mayor precio por
hospedaje, una media de $12,96.

Los turistas que les gustaria destinar 1 dia a un paquete turistico estan
dispuestos a pagar un promedio de $21,55; quienes destinarian 2 dias a
paguete turistico estan dispuestos a pagar un promedio de $42,34; y quienes
destinarian 3 dias a paquete turistico estan dispuestos a pagar $78,97.

Los turistas que prefieren medios digitales para recibir informacion de los
paquetes turisticos del Museo de Sitio Tulipe muestra mayor gusto por las

instalaciones del museo y por el nuevo conocimiento adquirido.

Los datos son de utilidad posteriormente para la e€laboracién del Plan de
Marketing.
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CAPITULOV PLAN DE MARKETING

5.1 Direccionamiento Estratégico

5.1.1 Filosofia

La filosofia es una codificacion de principios y valores de la institucion, donde
se explicala manera en que enfoca su trabgjo, como maneja sus asuntos internos y la

manera en que se relaciona con su entorno.

5.1.1.1 Principios

Siempre sonreir

Desempefiar sus funciones con empefio y responsabilidad
Servicio de calidad

Investigar para educar

Promover € desarrollo social

5.1.1.2Valores

Responsabilidad

Honestidad

Liderazgo

Amor alanaturalezay cultura

Tolerancia
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5.1.2 Misién
FACTORES CLAVE PARAMETROS DEFINICION
. Findidad delaindustriaala -
Natur aleza del negocio que pertenece Educacion y Cultura

Fomentar laculturaYumbo, la
riqueza natural delaregiony el
desarrollo de la comunidad.

Enfoque del Negocio —

Razo6n para existir
Desarrollo

Enfoque del Negocio —

Mercado al quesirve Turistas nacionales y extranjeros

Mercado
Personal Capacitado; Calidez y
Caracteristicas Perspectiva del Negocio — calidad en € servicio de
generales Ventajas competitivas atencion al turista; Exposicion
delaculturaYumbo in situ.
Posicion deseada en € Y Ser un referente de desarrollo

mer cado cultural y comunitario en el pais
Siempre sonreir, desempefiar sus
funciones con empefio y

responsabilidad, Servicio de

calidad, Investigar para educar y
Promover el desarrollo social.
Responsabilidad, Honestidad,

Liderazgo, Amor ala naturaleza

y culturay Tolerancia.

Principiosy valores Vivenciados

Mision 2014 propuesta:

Fomentar la culturaYumbo, lariquezanatural delaregiéony € desarrollo dela
comunidad, a través de la sociaizacion de los hallazgos e interpretaciones in situ,
para posicionar en lamemoria del turista la fortaleza de nuestra historia, la culturay

el progreso de sus pueblos.
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Productos o servicios

Enfoque del negocio —
Servicios Turisticos

5.1.3 Vision
FACTORESCLAVE PARAMETROS DEFINICION
Posicion futura en d Ser un referente de desarrollo
Deseado, redlista cultural y comunitario en €
Mercado pais.
Tiempo Mediano y largo plazo 5 afios
% e Enfoque del Negocio — Turistas nacionales y
Ambito del Mercado Expectativas extranjeros

Guia profesional

Siempre sonreir, Desempefiar
sus funciones con empefio y
responsabilidad, Servicio de

calidad, Investigar para educar

y Promover el desarrollo
social.

Responsabilidad, Honestidad,

Liderazgo, Amor ala
naturalezay cultura; y
Tolerancia.

Principios Definidos

Valores Definidos

Visiéon Propuesta

Al 2018, ser un referente del desarrollo cultura y comunitario del Pais,
contando con un equipo de personas calificadas y 1os medios necesarios para recibir
a los visitantes en un ambiente de amistad y armonia con la naturaleza, en donde €l

turistay la comunidad a cancen su fraternidad.

5.2 Planificacién Estratégica

5.2.1 Objetivos Estratégicos

Para determinar los objetivos estratégicos primero procedemos a Andlisis de

Aprovechabilidad y Vulnerabilidad que permita determinar estrategias dentro de

estos dos marcos. Posteriormente se agrupan y se definen |os obj etivos estratégi cos.
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5.2.1.1 Matriz de Aprovechabilidad
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5.2.1.2 Matriz de Vulnerabilidad
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IMPACTO ALTO - MEDIO

Limites y caracteristicas geograficas del museo no permite ofertar otros servicios

turisticos adicionales al de cultura y naturaleza

No poseen un plan de marketing que integre el museo con la comunidad mediante

la oferta turistica

TOTAL




5.2.1.3 Estrategias Relacion Altay Media

CRUCES ESTRATEGIAS
F1-013 Disefiar y ofertar paquetes turisticos a los diferentes segmentos de clientes del museo, que
vinculen alos oferentes turisticos de las parroquias de impacto.
Promocionar en medios de comunicacion y material pop la ofertaturisticadel museoy
F7-013 : . :
comunidades de influencia.
E7-015- 019 Integrar ala comunidad mediante alianzas estratégicas con proveedores de productos y
servicios complementarios de las comunidades de influencia.
A2 Capacitar ala comunidad en turismo sostenible y desarrollo de actividades turisticas con
respaldo del MINTUR y QUITO-TURISMO.
A2 Concientizar ala poblacion sobre su riqueza natural y patrimonio cultural, mediante charlas
einclusion en eventos culturales.
F7-01-02 - 012 Conseguir el apoyo del MINTUR, IMPy DMQ para € disefio y financiamiento de

proyectos econdmicos turisticos.
F1-F2-F3-F4-F5 Capacitar alacomunidad en turismo sostenible y desarrollo de actividades turisticas con

-06-09-013 respaldo del MINTUR y QUITO-TURISMO
D1-A6 Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales identificados. culuncos, tolasy petroglifos
dela cultura’Y umbo
F6-06-08-013- Promocionar en medios de comunicacion y material pop la ofertaturistica del museo y
015- 019 comunidades de influencia.

Sigue

175
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D2- A4 Disefiar un plan de marketing turistico integral que permitaintegrar alas parroquias de

influencia
F1-01 Capacitar a personal interno del museo en atencion al turista con laasistenciadel MINTUR
y QUITO - TURISMO
E7-017 Disefiar un POA que permitafinanciar proyectos de desarrollo integral entre comunidad y

MUSEO.




5.2.1.4 Matriz de Objetivos Estratégicos

177

ESTRATEGIAS

OBJETIVOSESTRATEGICOS

PERSPECTIVA

Disefiar y ofertar paquetes turisticos a los diferentes segmentos de clientes
del museo, que vinculen alos oferentes turisticos de |as parroquias de
impacto.

Integrar ala comunidad mediante alianzas estratégicas con proveedores de
productosy servicios complementarios de las comunidades de influencia.

Incrementar el turismo en las parroquias de influencia con
motivo de lavisitaa museo.

Capacitar ala comunidad en turismo sostenible y desarrollo de actividades
turisticas con respaldo del MINTUR y QUITO-TURISMO

Concientizar ala poblacion sobre su riqueza natural y patrimonio cultural,
mediante charlas e inclusién en eventos culturales.

Contar con una comunidad preparada para satisfacer las
necesidades del turista.

Conseguir €l apoyo del MINTUR, IMPy DMQ paradl disefio y
financiamiento de proyectos econdémicos turisticos.

Influir en el desarrollo comunitario de las parroquias vinculadas
mediante programas de emprendi miento turistico.

DESARROLLO DE LA
COMUNIDAD

Generar programas paraincrementar las competencias de |os oferentes
turisticos enfocados a mejorar la atencion al cliente

las parroquias.

Fidelizar alos clientes mediante invitaciones a eventos culturales o fiestas de

Aumentar €l nivel de satisfaccion del cliente.

CLIENTES




Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales identificados: culuncos,
tolasy petroglifos de la cultura Y umbo

Incrementar los servicios turisticos del museo mediante la
apertura de proyectos arqueol 6gicos nuevos pertenecientes ala
nacion Y umbo

178

Promocionar en medios de comunicacion y material pop la oferta turistica
del museo y comunidades de influencia.

Crear promociones para el lanzamiento de |os paquetes turisticos que
permitavincular alos distintos oferentes turisticos.

Fomentar €l interés del publico objetivo mediante la promocién
en medios del proyecto de vinculacion del museo con la
comunidad.

Generar y unificar laimagen corporativa de las Redes Comunitarias y del
MUSEO.

Disefiar un plan de marketing turistico integral que permitavincular alas
parroquias de influencia

Maximizar |os resultados en la vinculacion y desarrollo de las
parroquias mediante una planificacion estratégica.

PROCESOS INTERNOS

Capacitar al personal interno del museo en atencién al turista con la Contar con un equipo de trabajo capacitado, eficiente y capaz DESARROLLOY
asistenciadel MINTUR y QUITO - TURISMO de satisfacer los requerimientos del visitante del museo. CRECIMIENTO
Conseguir acuerdos con instituciones bancarias estatales y privadas para el
financiamiento de proyectos de emprendimiento turistico de los integrantes
delaRed Comunitaria. i fi i ami i i
Conseguir financiamiento paralaimplementacion de proyectos FINANCIERO

Disefiar un POA que permita financiar proyectos de desarrollo integral entre
comunidad y museo.

de vinculacién con la comunidad.
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5.2.2 MapaEstratégico del Museo de Sitio Tulipe

Influir en el desarrollo comunitario
de las parroquias vinculadas
mediante programas de
emprendimiento turistico.

Incrementar el turismo en las Contar con una comunidad
parroquias de influencia con motivo preparada para satisfacer las
de la visita al museo. necesidades del turista.

Incrementar los servicios turisticos del

CLIENTES Aumentar el nivel de satisfaccion museo mediante la apertura de
del cliente. proyectos arqueoldgicos nuevos
pertenecientes a la nacién Yumbo

Fomentar el interés del publico Maximizar los resultados en la
objetivo mediante la promocion en vinculacién y desarrollo de las
medios del proyecto de vinculacién parroquias mediante una

del museo con la comunidad. planificacién estratégica.

Contar con un equipo de trabajo
capacitado, eficiente y capaz de satisfacer
los requerimientos del visitante del museo.

Conseguir financiamiento para la
implementacion de proyectos de
vinculacion con la comunidad.

FINANCIERO

llustracion 48. Mapa Estratégico del Museo de Sitio Tulipe



5.2.3 CuadrodeMando Integral
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5.2.3.1 Medidas
MEDIDAS
PERSP. OBJETIVO ESTRATEGICO -
FRECUENCIA | LINEA DE BASE
Incrementar € turismo en las parroquias de . [ncrementp en%de : = : . Des::?if[(:tl}Tg (jjee ;fr;\lljzclz?:t:lﬁlnstlca
h . ; e visitantesturistasen cada | #Visi tantesAfiol- #Visi tan tesAfio2 : Semestral 0%
a influencia con motivo de lavisitaa museo. . — ~ por parroquia ared de oferentes
parroquia. #deVisi tantesAfiol i
<D( turisticos.
=z
o)
=
o
@)
S
) . Incremento de personas # dePersonasCapacitadas
PN Contar con una comunidad preparada para satisfacer : . L
8 las necesidades del turista. capaci tad?jrﬂ Ztenu 6na # dePersonas Pr oyectadas Informe de Capacitaciones. Semestral 0
2
o
o
5
w
o . I ) Incremento en el nimero de | # de emprendimientos turisticos Afio 1
Influir en & desarrollo comunitario de las parroquias . - - -
B - - negoci os turisticos VS. Seguimiento a Emprendimientos
vinculadas mediante programas de emprendimiento - - - - o L Anual 0
turistico emprendidos relacionados al | # de Emprendimientos Turisticos Afio turisticos.
’ programa. 2
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Incremento en laescalade
percepcion de turistaen la
calidad del serviciodela

Calificacion Semestre 1

Investigacion de la percepcion del

Aumentar € nivel de satisfaccion del cliente comunidad turistaen lacalidad del servicio Semestral Opts.
(Muy Mala, Mala, i?egular Calificacion Semestre 2. turistico dela comunidad.
U) ’
E Buena, Muy Buena)
z
i
3
(@]
Incrementar |os servicios turisticos del museo , . o Informe de items de atractivos
’ P Incremento de nimero de | # de Atractivos Culturales Afio 2 - #de L
mediante |a apertura de proyectos arqueol 6gicos p . o culturales del Museo de Sitio Anual 3
Nuevos pertenecientes alanacion Y umbo items de oferta cultural. Atractivos Culturales Afio 1 Tulipe
MEDIDAS
PERSP. OBJETIVO ESTRATEGICO P’
FRECUENCIA | LINEA DE BASE
Impacto de medio “x” semestre
Fomentar el interés del publico objetivo mediante | Incremento en nivel de impacto de medios 1 Ev_al uacion dde l\gledlos d
(%) la promocion en medios del proyecto de de promocién | d gj“ o tur;lsta por clu fc onoce Semestral -
% vinculacién del museo con la comunidad. (Alto, Medio, Bajo) mpacto de m 2'0 X" semesire museoy 1a o era
d turistica.
w
|_
Z
2
s
o) - : " % de cumplimiento de "metas’ del Plan de -
| Mmoo | Makang Tursico ey prae | romesoserwonzaane | (MO |,
Ianificagién gstrat' ica. Museo de Sitio Tulipey las parroquias CMI PMTI 2014 0
P €9 Nanegal, Nanegalito, Gualeay Pacto.




DESARROLLOY
CRECIMIENTO

Contar con un equipo de trabajo capacitado,

Incremento en calificacion de evaluacion

Calificacion Afio 1

Informe de Evaluacién por
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FINANCIERA

eficientey capaz de satisfacer |os requerimientos por Competencias VS. competencias elaborada al Anual Opts.
del visitante del museo. (Calificacion sobre 10pts.) Calificacion Afio 2 personal del museo.
e . .. | Incremento de Recursos Econémicos para | $PartidaProyectoAfiol - $PartidaAfio? o
Conseguir financiamiento paralaimplementacion financiamiento del proyecto de SPartidaAiol Informe de Ejecucién de Anual $0

de proyectos de vinculacién con la comunidad.

vinculacion.

proyectos




5.2.3.2Metas

PERSP.

OBJETIVO ESTRATEGICO

DESARROLLO DE LA COMUNIDAD

SEMAFORIZACION

183

RESPONSABLE

PRECAUCION OK
Incrementar ¢l turismo en las parroquias de 4.300 visit. 8.600 visit. 12.900 visit. Administracion e
h . ; s X <3.000visit. | X =4.000visit. | X >4.300visit. Investigador de
Influencia con motivo de lavisitaa museo. (20% de la demanda) | (40% de la demanda) | (60% de la demanda) Mercados
(Contar con una comuricad preparada para st sfacer 50% 70% 100% X <40% X = 40% X >50% IMP
Influir en el desarrollo comunitario de las parroquias .
vinculadas mediante programas de emprendimiento 2 4 8 X<2 X=2 X>2 Inv:]ﬂel’g";agg; de

turistico.




CLIENTES
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Aumentar €l nivel de satisfaccion del cliente Regular Buena Muy Buena X < Regular X = Regular X > Regular Inv%g;aﬁg;de
Incrementar los servicios turisticos del museo
mediante la apertura de proyectos arqueol 4gicos 4 5 6 X <3 X =3 X =4 Jefatura TécnicalMP

nuevos pertenecientes alanacion Yumbo
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PERSP. OBJETIVO ESTRATEGICO SEMAFORIZACION
= RESPONSABLE
PRECAUSION OK
l®) Fomentar € interés del publico objetivo mediante la promocion en medios del proyecto de . o _ . _ ) Administracion e Investigador de
z vinculacion del museo con la comunidad. Medio | Alto Alto | X=Bgo | X =Medio X=Medio Mercados
|
|_
=
2
&
8 Maximizar los resultados en Iavmqu!am ony de&ar,rqllo delas parroguias mediante una 70% 80% 0% X i= X <= 60% X >= 70% Administracion
= planificacion estratégica 50%
>-
0P
=t
- ) ] . . .
8 s Contar con un equipo de t_rapa;o capacﬂgdo, eficiente y capaz de satisfacer los 7 8 9 X <=5 X <=6 X >=7 Administracion
€5 requerimientos ddl visitante del museo.
P &
&G
<
i
O Conseguir financiamiento para laimplementacion de proyectos de vinculacion con la $ $ $ X<$ _ - -
3 comunidad. 8000 | 10000 | 16000 | 5.000 X <$7.000 | X >=$8.000 Administracion e IMP
z
T
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5.2.3.3 Medios
MEDIOS
PERSP. OBJETIVO ESTRATEGICO a
s INICIATIVA ESTRATEGICA — W RESPONSABLE
Disefiar y ofertar paquetes turisticos alos diferentes ssgmentos
E1l de clientes del museo, que vinculen alos oferentes turisticosde | 01/07/2014 | 31/12/2014 Administracion
) ) ) ) las parroquias de impacto.
Incrementar e turismo en las parroquias de influencia con
motivo delavisitaa museo.
9( E2 Integrar al museo y alas comunidades de influencia mediante
o alianzas estratégi cas con proveedores de productosy servicios | 01/08/2013 | 31/12/2014 | Administracion del Mueo
% complementarios.
3
O Capacitar ala comunidad en turismo sostenible y desarrollo de Administracion Museo e
< E3 actividades turisticas con respaldo del MINTUR y QUITO- 05/08/2014 | 31/12/2014
— IMP
w TURISMO
o Contar con una comunidad preparada para satisfacer las
o necesidades del turista
6! Concientizar ala poblacion sobre su riqueza natural 'y Administracion Museo e
x E4 patrimonio cultural, mediante charlas e inclusién en eventos 05/06/2014 | 31/12/2014 IMP
x culturales.
&
w
a
Influir en el desarrollo comunitario de las parroguias Conseguir € apoyo del MINTUR, IMPy DMQ para€l disefioy 01/06/2014 | 31/12/2014 Administracion de

vinculadas mediante programas de emprendimiento turistico.

E5

financiamiento de proyectos econdmicos turisticos.

Museo, IMP, MINTUR




Generar programas paraincrementar las competencias de los

05/08/2014

31/12/2014
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Administracion Museo e

E6 oferentes turisticos enfocados amejorar la atencion al cliente. IMP
Aumentar € nivel de satisfaccion del cliente
w Fidelizar alos clientes mediante invitaciones a eventos culturales - -
E E7 o fiestas de las parroquias. 03/09/2014 | 31/12/2014 | Administracion Museo
[}
3
O
Incrementar los servicios turisticos del museo mediante la : - A
apertura de proyectos arqueol 6gicos nuevos pertenecientes ala ES Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales identificados: 31/08/2014 | 31/12/2014 IMP
. culuncos, tolas y petroglifos de la cultura'Y umbo
nacion Yumbo
MEDIOS
PERSP. OBJETIVO ESTRATEGICO a
s INICIATIVA ESTRATEGICA — W RESPONSABLE
S
P Promocionar en medios de comunicacion y material pop la - -
E9

5 oferta turisticadel museo y comunidades de influencia. 01/06/2004 | 31/12/2004 Administracién, IMP
E Fomentar el interés del publico objetivo mediantela
%) promocién en medios del proyecto de vinculacion del museo
3 con la comunidad.
o Crear promociones para el lanzamiento de los paguetes turisticos - -
O
8 E10 que permitavincular alos distintos oferentes turisticos. 01/07/2014 | 31/12/2014 Adminisiracion, IMP
a




Generar y unificar laimagen corporativa de las Redes
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E15

integral entre comunidad y museo.

L 01/06/2014 | 31/12/2014 Administracién, IMP
E1l Comunitariasy del museo.
Maximizar los resultados en la vinculacion y desarrollo de las
parroquias mediante una planificacion estratégica.
Disefiar un plan de marketing turlstl coi ntegral que permita 01/06/2014 | 31/12/2015 Administracion
E12 vincular alas parroquias de influencia
>_
0P
ki
-
o= Contar con un equipo de trabajo capacitado, eficientey capaz Capacitar al personal interno del museo en atencion al turistacon - L.
o % de satisfacer |os requerimientos del visitante del museo. E13 laasistenciadel MINTUR y QUITO - TURISMO 05/06/2014 | 31/01/2015 Administracion
& w
4
a1
Conseguir acuerdos con ingtituciones bancarias estatales y Administracion

< E14 privadas para el financiamiento de proyectos de emprendimiento | 01/10/2014 | 31/12/2014 Asamblea y

5 turistico de los integrantes de la Red Comunitaria.

O Conseguir financiamiento para laimplementacion de proyectos

<2( de vinculacién con la comunidad.

z

o — e .

Disefiar un POA que permita financiar proyectos de desarrollo 01/06/2014 | 31/12/2014 IMP




5.2.3.4 Actividades

privadas.

RERSP. INICIATIVA ESTRATEGICA IDENTIFICACION DE ACTIVIDAD ACTIVIDADES
Disefiar y ofertar paquetes turisticos alos
diferentes segmentos de clientes del museo, que Establecer paquetes turisticos para los segmentos de mercado que Al
vinculen alos oferentes turisticos de las atiende el museo de acuerdo alainvestigacion de mercados.
parroquias de impacto.
Integrar ala comunidad mediante alianzas

A estratégicas con proveedores de productos y Crear "Redes Comunitarias" proveedoras de productosy servicios A2
< servicios complementarios de las comunidades de turisticos complementarios
- influencia.
5

Capacitar ala comunidad en turismo sostenible y N .
% desarrollo de actividades turisticas con respaldo Generar un cronograma dﬁ I‘}agm';afj'lgrsﬁgumo cone MINTUR A3
(<-E) del MINTURy QUITO-TURISMO Q -
-
]
o Concientizar ala poblacion sobre u rigueza Generar un cronograma de charlas de sensibilizacion de la culturay el
9 natural y patrimonio cultural, mediante charlas e 9 {urismo y A4
(_3' inclusién en eventos culturales. '
x
4
ﬁ Organizar una charlatécnica conjuntamente con MINTUR para
“DJ dinamizar € emprendimiento turistico mediante el disefio y A5

Conseguir e apoyo del MINTUR, IMPy DMQ financiamiento de proyectos.

para el disefio y financiamiento de proyectos
€conomicos turisticos. Generar un cronograma de relaciones ptblicas con MINTUR, IMPy
DMQ para conseguir financiamiento en instituciones piblicas y A6

189



RERSP. ) IDENTIFICACION DE ACTIVIDAD ACTIVIDADES
INICIATIVA ESTRATEGICA
Generar programas para incrementar las — .
competencias de los oferentes turisticos Generar un cronograma de capacitacion conjunto con el MINTUR y A3
) - ) QUITO-TURISMO
enfocados a mejorar laatencion al cliente.
)
- Fidelizar alos clientes mediante invitacionesa | Campafiade e-mailing a base de datos de visitantes al museo para A7
= eventos culturales o fiestas de |as parroquias. eventos de solsticio y equinoccio.
-
O
. - Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales identificados:
Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales culuncos. tolas v petrodlifos de 1a cultura Y umbo A8
identificados: culuncos, tolasy petroglifos de la S Y petrog
cultura Y umbo
Promocionar en medios de comunicacion y Implementar material promocional de lanueva oferta turistica
material pop laofertaturisticadel museo y complementaria del museo con: Flyers, Banner en e museo, Banner A9
8 comunidades de influencia. en IMP, Redes sociales y p4gina web institucional.
Z
o
L
E Crear promociones para el lanzamiento de los
0 paquetes turisticos que permitavincular alos Sortear paquetes turisticos gratuitos cortesia de la Red Comunitaria. A10
> digtintos oferentes turisticos.
L
O
©]
i
Generar y unificar laimagen corporativadelas | Fabricar banderines, camisetasy stickers con laimagen corporativa A1l

Redes Comunitarias y del museo.

del museo y la Red Comunitaria.
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Disefiar de un plan de marketing turistico integral que permita

DESARROLLO Y
CRECIMIENTO

FINANCIERA

Disefiar un plan de marketing turistico integral _ : : : A13
que permita vincular alas parroquias de integrar alas parroquias de influencia
influencia
: . Generar un cronograma de actividades mensual con el personal
Capacitar al personal interno del museo en . N
- : ; ; interno del museo para fomentar los principiosy valores de la
atencion a turistacon laasistenciadel MINTUR | . .~ . - . Al12
institucion, que forje una cultura de servicio de calidad base para el
y QUITO - TURISMO e L . oo
cumplimiento de lamision y medio para alcanzar la vision planteada.
Conseguir acuerdos con instituciones bancarias
estatales y privadas para €l financiamiento de | Generar un cronograma de relaciones pdblicas con MINTUR, IMPy AB
proyectos de emprendimiento turistico de los DMQ para conseguir financiamiento para emprendimiento.
integrantes de la Red Comunitaria.
Disefiar un POA que permitafinanciar proyectos Plan Operativo Anual* Al4

de desarrollo integral entre comunidad y museo.
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Descripcion de Actividadesy Presupuesto:

A1l: Establecer paquetesturisticos para los segmentos de mer cado que atiende el museo de acuerdo a la investigacién de mer cados

Tabla 14.
Paquete turistico Escolar - Cultural

No. Paquete S Categoria Producto -PI:CCI? Estadia Determm.cwn
Segmento Unitario de Precio
Basico
Alimentacion Lunch: Batido Natural + Sanduche de queso y jamon 1,50
E‘;‘sm Guia Turistica cultural y de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe 208
v Opciones Oferta Complementaria Shois $ 12,50
1 Cutiscat Escolares Almuerzo Variado - Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Alimentacion (Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia v Bebida) 3,00
Tulipe - Nanegalito Tulipe - Nanegalito

Artesanias - Artesanias Dulces de Caria 100

Dulces Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto ’
Transporte Transporte Quito - Tulipe - Quito 5,00

* Precio establecido para un cupo minimo de 15 alumnos

Autor: David Borja
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Tabla 15.
Paquete turistico Escolar - Aventurero
No. Paquete Enfoque de Citageria Pioditts ?1:0(:11': Estadi Determuu_clon
Segmento Unitario de Precio
Basico
Alimentacion Lunch: Batido Natural + Sanduche de queso y jamon 1,50
Tunismo ? ogs o :
Guia Turistica cultural v de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe 2.00
Opciones Oferta Complementaria
Almuerzo Vanado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
" Escolar | o 1 oo | Alimentacién | (Sopa, plato fuerte y bebida) (Maito de Tilapia y Bebida) 3,00 8 horas §16,50
“ | Aventurero Tulipe - Nanegalito Tulipe - Nanegalito
. Cariicultura - La Molienda Frutas - Finca Campolibre
Agroturismo - — - — $4,00
Bamio La Delicia - Pacto Bamio La Delicia - Pacto
Artesanias - Artesanias Dulces de Cafia 1,00
Dulces Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto ’
Transporte Transporte Quito - Tulipe - Quito 5,00

* Precio establecido para un cupo minimo de 15 alumnos

Autor: David Borja
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Tabla 16.
Paquete turistico Colegial - Cultural

No. Paquete s oy Categoria Producto 'Pl-‘en? Estadia Determma.ﬂon
Segmento Unitario de Precio
Bisico
Alimentacion Lunch: Batido Natural + Sanduche de queso y jamon 1,50
](;msmo Guia Turistica cultural y de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe $2.00
Opciones Oferta Complementaria
3 Colegial Colegiales Almuerzo Variado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito) 6horas $13.50
Cultural Alimentacion | _(Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia y Bebida) $3,00
Gualea Gualea
g Artesanias Dulces de Caria
Artesanias - - - $2,00
Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte Quito - Tulipe - Quito $5,00

* Precio establecido para un cupo minimo de 15 alumnos

Autor: David Borja
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Tabla 17.
Paquete turistico Colegial - Aventurero
Paquete Ehfogne o Categoria Producto Preclo Estadia Determma.clon
Segmento Unitario de Precio
Basico
Alimentacion Lunch: Batido Natural +~ Sanduche de queso y jamon 1,50
Tunsmo i o 5
i M
i Guia Tunistica cultural v de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe $2.00
Opciones Oferta Complementaria
Almuerzo Vanado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Alimentacion (Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia v Bebida) $3,00
Gualea Gualea
Cueva de los Tayos Cascada La Piragua
Colegial ; Gualea La Pirahua - Nanegal § horas $18
L, Colegiales
Tunsmo de Cascada El Progreso Cascada Gallito de la Peria $4.00
Aventura - 4
El Progreso - Pacto La Ameni - Pacto
Cascada Manposa Azul Cascada Arcoins
Pacto Pacto
Artesanias Dulces de Caria
Artesanias $2,00
Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte $35,00
* Precio establecido para un cupo minimo de 15 alumnos

Autor: David Borja



Tabla 18.

Paquete turistico Tercera Edad 1 dia

No. Paquete pos 7w Categoria Producto .P'_‘“l? Estadia Dﬂemma:c s
Segmento Unitario de Precio
Baisico
.g:‘::: Guia Turnistica cultural v de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe $2.00
Opciones Oferta Complementaria
Almuerzo Vanado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Tercera Edad Alimentacion | (Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia v Bebida) $4,00 § horas §13,00
5 A TerceraEdad
1 dia Gualea Gualea
st Artesanias Dulces de Cafia $2.00
Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte $35,00

* Precio de transporte establecido para un cupo minimo de 5 personas

Autor: David Borja
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Tabla 19.

Paquete turistico Tercera Edad 2 dias

No. Paquete Faageo e Categoria Producto .l’l:eCI? Estadia rmm.clon
Segmento Unitario de Precio
Basico
'(l;l'.:'lsmo Guia Tunstica cultural v de naturaleza en el Museo de Sitio Tulipe $2.00
Opciones Oferta Complementaria
Almuerzo Vanado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Alimentacion (Sopa, plato fuerte y bebida) _(Maito de Tilapia v Bebida) $4,00
Gualea Gualea
Turismo de Temales Reserva Maquipucuna
Naturaleza S50
< Vista Hermosa - Gualea Nanegal
Alimentacion - Varios Proveedores Varios Proveedores 2 dias $39.00
6 Tm;era Py TerceraEdad |  Merenda $5.00 '
2 dias Gualea Nanegal
et Vanos Proveedores Vanos Proveedores $12,00
Gualea Nanegal
25 LaMoti g
Rigokinane Cariicultura - La Molienda Frutas - Finca Campolibre $4,00
Barmmio La Delicia - Pacto Bamio La Delicia - Pacto
jren— Artesanias Dulces de Cafia $2,00
Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte $5,00

* Precio de transporte establecido para un cupo minimo de 5 personas

Autor: David Borja




Tab

la 20.

Paquete turistico Yumbo Cultural

T3 Enfoque de = Precio = Determinacion
No. Paquete < omio Categoria 1 Producto Unitario Estadia da Pracie
Basico
Tunismo i TR o 3
gy 1 »
- Guia T vde en el Museo de Sitio Tulipe $2.00
Opci Oferta Compl. ia
Almuerzo Vanado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Alm (Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia v Bebida) 54,00
Gualea Gualea
Turismo Las Tolas
$5,00
Cultural Nanegalito
Termales Reserva Maquipucuna
Turnismo de Vista Hermosa - Gualea Nanegal
Naturals
. — Reserva Urcuyupunda
Gualea
Cueva de los Tayos Cascada La Piragua
- Yumbo | duitos 6 horas $23,00
P s acwnai_ eso Gualea La Pirahua - Nanegal
Extranjeros
Cascada El Progreso Cascada Gallito de la Pefia $5.00
'Il':msmu d; El Progreso - Pacto La Armmeni - Pacto
Aventura Cascada Manposa Azul Cascada Arcoins
Pacto Pacto
Telefénico de Tandayapa Cueva de los Tayos
Nanegalito Gualea
A Cafiicultura - La Molienda Frutas - Finca Campolibre
Bamio La Delicia - Pacto Bamio La Delicia - Pacto
A Artesanias Dulces de Cafia $2.00
Santa Elena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte $5,00

* Precio de transporte establecido para un cupo minimo de 5 personas

Autor: David Borja
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Tabla 21.
Paquete turistico Yumbo Aventurero 2 dias

Enfoque de < Precio 2 Determinacién
Product tadia
Segmento Calogeria I s | LUnitario . de Precio
Basico
Tunismo " 3s - e .
p= 1 I Guia Turistica cultural v de en el M de Sitio Tulipe I $2.00
Opci Oferta C 1 ia
Almuerzo Variado Almuerzo Tipico (Tilapia en Maito)
Alimentacion (Sopa, plato fuerte v bebida) (Maito de Tilapia v Bebida) $ 4,00
Gualea Gualea
Termales Reserva Magquipucuna
T d
at ° = Vista Hermosa - Gualea Nanegal
Reserva Urcuyupunda
Gualea
Cueva de los Tayos Cascada La Piragua
‘Gual La Pirak - N 1
lea aneg $5.00
Cascada El Progreso Cascada Gallito de la Pefia
j;;"‘-s"“" de El Progreso - Pacto La Armeni - Pacto
P ¥y
Av Ci da Marip Azul Cascada Arcoins
Adultos 2 dias 537,00
Naci les o Pacto Pacto
Extranjeros
Teleférico de Tandavapa Cueva de los Tavos
Alimentacion - Varios Proveedores Varios Proveedores
A i 5 3.00
Gualea Nanegal
Varios Proveedores Varios Proveedores
s .o Gualea Nanegal $ 12.00
Varios Proveedores Varios Proveedores
MNanegalito Pacto
Cafii _ MMoliend _E:
A G La Frutas - Finca Campolibre s 1,00
Bamio La Delicia - Pacto Basrio La Delicia - Pacto
T Artesanias Dulces de Cafia s3.00
Santa FElena - Nanegalito La Molienda - Pacto
Transporte Transporte 5 5.00
* Precio de transporte establecido para un cupo minimo de 5 personas

Autor: David Borja



A2: Crear "Redes Comunitarias’ proveedorasde productosy serviciosturisticos complementarios.

Tabla 22.

Cronograma creacién de Redes Comunitarias

200

1. OBJETIVO

Incrementar el turismo en las parroquias de influencia con motivo de lavisitaa museo.

Il. ESTRATEGIA

Integrar ala comunidad mediante alianzas estratégicas con proveedores de productos y servicios complementarios de las comunidades de influencia.

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2013 2014
Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar DISTRIBUCION DE RECURSOS
TIEMPO
ACTIVIDADES l1a31|1a30|1a31|1a30|1a31|1a31|1a28|1a31 RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Levantamiento de Oferentes
en las parroquias Nanegal, Entrevistas
Nanegalito, Gualea y Pacto. Investigador - Tesis Movilizacién cortas 0
Base de Oferentes Turisticos Investigador - Tesis Computador --- 0
PLANIFICACION 2014
Abril Jun Jul DISTRIBUCION DE RECURSOS
TIEMPO
ACTIVIDADES 1 ‘ 15 ‘ 31 1 ‘ 15 ‘ 30 1 31 RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Convocatoria a miembros de la Presupuesto
base de oferentes de las Administracion Esquelas, llamadas R P 100.,00
R asignado
comunidades.
Elaboracion de Estatutos de Administracién y jefatura Técnica IMP Modelos de Estatutos Reglamento 0
Asamblea General Interno
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Elab ion de Estatutos d Regl t
@ orac.loln ers a. utosde Administracion y jefatura Técnica IMP Modelos de Estatutos eglamento 0
Comité Pro-Mejoras Interno
Eleccion de Presidentes Administracion, jefatura Técnica IMP, y Salén de sesiones Reglamento 0
Oferentes Interno
Conformacién de Asamblea Administracién y jefatura Técnica IMP Actas de conformacién Reglamento 0
General Interno
Conformaaon.de Comite Pro- Administracién y jefatura Técnica IMP Actas de conformacién Reglamento 0
Mejoras Interno
TOTAL PRESUPUESTO $ 100,00
FECHA DE INICIO 01/08/2013
FECHA DE TERMINACION 31/07/2014

Observaciones:

Para la creacion de las Redes Comunitarias se procede a realizar un levantamiento de los oferentes de servicios turisticos interesados en
integrarse a proyecto. Esta actividad no tiene costo para e museo de sitio Tulipe porque es una actividad parte del proyecto de tesis
desarrollado. Parala creacion y formalizacién de ésta red es necesaria la conformacion de una asamblea general y un comité pro-mejoras por
disposicion de las autoridades del IMP.

Unavez generados |os estatutos el Comitéy la Asamblea son los encargados de administrar 1as Redes Comunitarias.
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A3: Generar un cronograma de capacitacion conjunto con e MINTUR y QUITO - TURISMO

Tabla 23.

Cronograma de capacitacion a la comunidad

|. OBJETIVO Contar con una comunidad preparada para satisfacer las necesidades del turista.
Capacitar ala comunidad en turismo sostenible y desarrollo de actividades turisticas con respaldo del MINTUR y QUITO-
Il. ESTRATEGIA
TURISMO
1. CURSOS DE ACCION
PLANIFICACION 2014
TIEMPO Ago | Sep | Oct | Nov DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES
12 | 16 | 14 | 11 RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Capacitacion en Servicio al cliente Capacitador IMP Instalaciones Cédigo de Etica 0
Capacitaciéon en manejo de alimentos ||
Capacitacién en Administracion Capacitador IMP Instalaciones Cédigo de Etica 0
El turismo como actividad de desarrollo econdmico Capacitador IMP Instalaciones Cédigo de Etica 0
Fomento de valores. Importancia de la puntualidad, responsabilidad, generar Instalaciones Manual
relaciones con el cliente, otros Capacitador Administracién de Museo Tulipe 0
Asignacién de
Bebidas y picadas Administracion Econdmicos Presupuesto 250
TOTAL PRESUPUESTO $ 250
FECHA DE INICIO 12/08/2014

FECHA DE TERMINACION

14/11/2014




A4: Generar un cronograma de charlas de sensibilizacion delaculturay e turismo

Tabla 24.

Cronograma de charlas de sensibilizacién ala comunidad

I. OBJETIVO

Contar con una comunidad preparada para satisfacer las necesidades del turista.

Il. ESTRATEGIA

Concientizar alapoblacion sobre su riqueza natural y patrimonio cultural, mediante charlas e inclusién en eventos

culturales.

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2014
TIEMPO Jun | Jul | Ago | Sep DISTRIBUCION DE RECURSOS

ACTIVIDADES 50| 8 | 22 | 15 | RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Charla “Beneficios del turismo como opcién de desarrollo ante otras Comzi?taria Instalaciones y Alquiler de trajes Relgnlia:::;\:os 250
actividades econdmicas”

C Req . Instalaciones y Alquiler de trajes Relglamentos 210
Charla “Turismo comunitario” — Dindmicas entre parroquias omunitaria nternos

TOTAL PRESUPUESTO $ 460

FECHA DE INICIO

20/06/2014

FECHA DE TERMINACION

30/09/2014
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A5: Organizar una charla técnica conjuntamente con MINTUR para dinamizar e emprendimiento turistico mediante €l disefio y

financiamiento de proyectos

Tabla 25.

Cronograma de capacitacion técnica en emprendimiento a la comunidad

I. OBJETIVO

Influir en el desarrollo comunitario de las parroguias vinculadas mediante programas de emprendimiento turistico.

II. ESTRATEGIAS

Conseguir € apoyo del MINTUR, IMPy DMQ para €l disefio y financiamiento de proyectos econdmicos turisticos.

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2014
TIEMPO Jul Ago Sep Oct DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES
7-11 11-15 22-26 13-17 RESPONSABLE RECURSOS NECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Capacitacion en Emprendimiento Capacitador Ext. Instalaciones, Bebidas y bocaditos --- 400
Capacitacion Financiera y Tributaria Capacitador Ext. Instalaciones, Bebidas y bocaditos --- 400
TOTAL PRESUPUESTO $ 800,00

FECHA DE INICIO

01/06/2014

FECHA DE TERMINACION

15/09/2014
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AG6: Generar un cronograma de relaciones publicas con MINTUR, IMP y DMQ para conseguir financiamiento en instituciones

bancarias publicasy privadas.

Tabla 26.
Cronograma de Relaciones Publicas con entidades del Estado
I. OBJETIVO Influir en el desarrollo comunitario de las parroquias vincul adas mediante programas de emprendimiento turistico
Il. ESTRATEGIA Conseguir el apoyo del MINTUR, IMPy DMQ parael disefio y financiamiento de proyectos econdmicos turisticos.
I1l. CURSOS DE ACCION
PLANIFICACION 2014
MPO May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES
1a30|1a30|1a30|1a31|1a30|1a31|1a30|1a31| RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Administracion | Personal, Movilizacion | Reglamentos
Charlas con funcionarios del MINTUR 100
Administracion | Personal, Movilizacion | Reglamentos
Charlas con funcionarios del IMP 100
Administracién | Personal, Movilizaciéon | Reglamentos
Charlas con funcionarios del DMQ 100
TOTAL PRESUPUESTO $ 300,00

FECHA DE INICIO 01/06/2014

FECHA DE TERMINACION 31/12/2014
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A7. Campana de e-mailing a base de datos de visitantes al museo para eventos de solsticio y equinoccio.

Tabla 27.

Cronograma de campafa de e-mailing

I. OBJETIVOS Aumentar € nivel de satisfaccion del cliente

Il. ESTRATEGIAS Fidelizar alos clientes mediante invitaciones a eventos culturales o fiestas de las parroquias

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2014

TIEMPO Jun Jul Ago Sep DISTRIBUCION DE RECURSOS

ACTIVIDADES

1_15‘16_31 1_15‘16_30 1 15|16 31 |1 15| 16_31 | RESPONSABLE | RECURSOS | LIMITACIONES | PRESUPUESTO

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Campaiia de e-mailing ‘ Administracion | PC, Personal | Reglamentos 0
Posteo en redes sociales Administracién | PC, Personal | Reglamentos 0

TOTAL PRESUPUESTO $ 00,00

FECHA DE INICIO 01/06/2014

FECHA DE TERMINACION 31/09/2014




Publicacion Redes Socides:

&« C | & httpsy//www.facebook.com/museodesit

Museo De Sitio
Tulipe

Biografia Informacion Fotos Amigos Mas ~

£CONOCES A MUSED DE SITIO?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad

. Museo De Sitio Tulipe

“Una Noche en el Museo” . El Museo de Sitio Tulipe, esta en la busqueda
de un Colegio, Instituto, Universidad, que desee participar de esta actividad
Si deseas participar dejamos un mensaje por Inbox y nos pondremos en
contacto!!

Farha' Qahadn 17 da Maun

INFORMACION

i@ Trabaja en Museo de Sitio Tulipe

]

Ha estudiado en Universidad Central del Ecuador

i Vive en Quito
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. Museo De Sitio Tulipe

NO FALTES.SERA UNA INOLVIDABLE EXPERIENCIA!! — con Simmycc
Quito

EL MUSEO DE SITIO TULIPE TE INVITA A
PARTICIPAR DEL EVENTO
EQUINOCCIO 2014

Me gusta - Compartir

[lustracion 49. Post en Redes Sociales



A8: Inaugurar nuevos atractivosturisticos culturalesidentificados: culuncos, tolasy petroglifos dela cultura Yumbo

Proyecto de apertura de nuevos atractivos turisticos en € museo

Tabla 28.

PROYECTO No. 6

l. INFORMACION GENERAL

UNIDAD DE NEGOCIO

IMP

PROGRAMA PERSPECTIVA DE CLIENTES
PROYECTO Proyecto de Investigacion y levantamiento de Culuncos Cultura Yumbo *
RESPONSABLE IMP

Incrementar |os servicios turisticos del museo mediante la apertura de proyectos arqueol 6gicos
Il. OBJETIVO nuevos pertenecientes ala nacion Y umbo

Ill. ESTRATEGIAS

Inaugurar nuevos atractivos turisticos culturales identificados. culuncos, tolasy petroglifos de la
cultura'Yumbo

OBSERVACIONES

Proyecto a ser realizado por el IMP - Direccién Técnica

208

NOTA: El proyecto estd acargo del Instituto Metropolitano de Patrimonio de acuerdo ainvestigaciones previas y planificadas su apertura de

acuerdo al Plan Operativo Anua 2014.
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A9: Implementar material promocional de la nueva oferta turistica complementaria del museo con: Flyers, Banner en € museo,

Banner en IMP, Redes socialesy pagina web institucional.

Tabla 29.

Cronograma de producciéon de material POP

I. OBJETIVOS

Fomentar el interés del pablico objetivo mediante |a promocion en medios del proyecto de vinculacion del museo con la comunidad.

II. ESTRATEGIAS

Promocionar en medios de comunicacion y material pop la oferta turistica del museo y comunidades de influencia

1. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2014
TIEMPO Jun Jul Ago Sep DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES
1.15|16_31|1.15|16_30|1.15|16_31|1_15|16_31 RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Disefio e impresion de 2000 flyers Disefiador externo | Econémicos | Reglamentos-Ley $240
Roll-up promocional Disefiador externo | Econémicos | Reglamentos-Ley $70
Lona para tableros anuncios internos (3) Disefiador externo | Econémicos | Reglamentos-Ley $120
Placas informativas oferta turistica Ingreso de cada parroquia (4) Disefiador externo | Econémicos Reglamentos $480
Campaiia de e-mailing Administracién | PC, Personal Reglamentos 0
Posteo en redes sociales - - Administracion PC, Personal Reglamentos 0
Publicacién en Pagina web Sistemas IMP PC, Personal Reglamentos 0
Publicacién en plataformas IMP y Quito Turismo Sistemas IMP PC, Personal | Reglamentos 0
TOTAL PRESUPUESTO $ 910,00
FECHA DE INICIO 01/06/2014

FECHA DE TERMINACION

31/09/2014




Disefios propuestos:

Flyer:

RIQUEZA

NATURAL
Y CULTURAL

Museo de Sitio Tulipe
Gastronomia
Cascadas
Senderos
Aguas Termales
Agroturismo

Cueva de los Tayos
Deportes y Aventura

Alojamiento

)

Informes: (02) 2 830 635 - musecdesitia@hotmail.com
www.musodesitiotdipe.com

Roll-Up

RIQUEZA

NATURAL
Y CULTURAL

Museo de Sitio Tulipe
Gastronomia
Cascadas
Senderos
Aguas Termales
Agroturismo
Cueva de los Tayos
Deportes y Aventura
Alojamiento

[lustracién 50. Disefios propuestos M aterial POP
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Lona promocional interna propuesta:

DESCUBRE NUESTRA
RIQUEZA

CULTURA | NATURALEZA

Manegsl

Museo de Sitio Tulipe e
Gastronomia

Cascadas &
Senderos
Aguas Termales B Vb

Agroturismo \T\ f.j }

Cueva de los Tayos
Deportes y Aventura
Alojamiento MNaneg

al e

[lustracion 51. Letrero promocional interno

211
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Letreros en ingreso de cada parroguia propuestos.

BIENVENIDOS A

BIENVENIDOS A

BIENVENIDOS A

& Tola Cultura Yumbo P 4 BIENVENIDOS A

7 Agroturismo

Hospedaje

Ilustracion 52. Letrero de oferta de productos ingreso de cada parroquia
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Publicacién en pagina web propuesta:

& 2> C __jmuseodes‘itiomlipe.cmn asy =

MUSEO DE SITIO TULIPE

bsicios

Itk omes

DESCUBRE NUESTRA
RIQUEZA

[lustracion 53. Pagina Web



A10: Sortear paquetesturisticos gratuitos cortesia dela Red Comunitaria.

Tabla 30.

Cronograma de promociones - sorteos

214

I. OBJETIVOS

Fomentar el interés del publico objetivo mediante la promocién en medios del proyecto de vinculacion del museo con la comunidad.

Il. ESTRATEGIAS

Crear promociones para el lanzamiento de |os paquetes turisticos que permita vincular alos distintos oferentes turisticos

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION

2014

TIEMPO Ago Sep Oct Nov DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES 1 15 \ 16 31 |1 15 \ 16 30 | 115 \ 16 31 |1 15 \ 16_31 RESPONSABLE RECURSOS | LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Campana de promocion de promocién Redes Comunitarias | PC, Personal | Reglamentos 0
Sorteo de paquetes turisticos b! _ b! h Redes Comunitarias | PC, Personal | Reglamentos 0

TOTAL PRESUPUESTO $ 00,00

FECHA DE INICIO 01/08/2014
FECHA DE TERMINACION 31/11/2014

NOTA: Los oferentes turisticos miembros de la Red Comunitarias concede servicios o productos en beneficio del turista sin ninglin costo para

sortear entre los visitantes a museo. No tiene costo para la planificacion puesto que es un rubro directo de los oferentes turisticos de las

parroquias de influencia.



A1l: Fabricar banderines, camisetasy stickerscon laimagen cor porativa del museoy la Red Comunitaria.

Tabla 31.

Cronograma de produccién imagen cor porativa

215

I. OBJETIVOS

Maximizar |os resultados en la vinculacion y desarrollo de las parroquias mediante una planificacién estratégica.

Il. ESTRATEGIAS

Generar y unificar laimagen corporativa de las Redes Comunitarias y del museo.

I1l. CURSOS DE ACCION

PLANIFICACION 2014
TIEMPO Jun Jul Ago Sep DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES 1 |16_|1_|16_|1_|16_|1_|16_ PRES
15|31 |15 30 | 15| 31 | 15| 31 RESPONSABLE REC. LIMITACIONES UP
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
Disefio y socializacién de camiseta, banderines y Redes Comunitarias
stickers y Administracion PC, Personal | Imagen Corp. previa 0,00
Fabricacién de camisetas (100) Redes Comunitarias | Econdmico Imagen Corp. previa | 400,00
Imagen Corporativa
Fabricacién de banderines (40) Redes Comunitarias | Econdmico previa 80,00
Imagen Corporativa
Fabricacién de stickers Formato A3(100) Redes Comunitarias | Econdmico previa 75,00
Limite para uso de imagen corporativa en integrantes Imagen Corporativa
de la Red Comunitaria Econdémico previa 0,00
$
TOTAL PRESUPUESTO 555,00

FECHA DE INICIO

01/06/2014

FECHA DE TERMINACION

30/07/2014
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NOTA: Los banderines son colocados en e ingreso principal de cada oferente de servicios o productos turisticos. Las camisetas vestira el
persona que labora en cada establecimiento de los oferentes turisticos. Los stickers A3 se colocaran en un lugar visible en €l ingreso de cada
establecimiento de los of erentes turisticos.

Banderines: Stickers: Camisetas:

[lustracion 54. Materiales de imagen corpor ativa
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A12: Generar un cronograma de actividades mensual con e personal interno del museo para fomentar los principios y valores de la

institucién, que forje una cultura de servicio de calidad base para e cumplimiento de la misién y medio para alcanzar la vision

planteada.

Tabla 32.

Cronograma de capacitacion interna

I. OBJETIVO

Contar con un equipo de trabajo capacitado, eficiente y capaz de satisfacer los requerimientos del visitante del museo.

Il. ESTRATEGIAS

Capacitar a personal interno del museo en atencion al turista con laasistenciadel MINTUR y QUITO - TURISMO

1. CURSOS DE ACCION
PLANIFICACION 2014
TIEMPO Mayo Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic DISTRIBUCION DE RECURSOS
ACTIVIDADES 1al30 ] 1al31 ] 1al30 ] 1al31|1al30 ] 1al31 ] 1al30|1al31| RESPONSABLE RECURSOS | LIMITACIONES | PRESUPUESTO
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
e o s o
Capacitacioén en Idiomas Capacitador Ext. Instalaciones -
Capacitacion de la cultura Yumbo Capacitador Ext. Instalaciones -
Capacitacion: Flora y Fauna Capacitador Ext. Instalaciones - 0
Bebidas y bocaditos Administracion | Personal Interno | Presupuesto 440
TOTAL PRESUPUESTO $920

FECHA DE INICIO

01/05/2014

FECHA DE TERMINACION

23/05/2014
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A13: Diseflar un plan de marketing turistico integral que permita integrar alas

parroquias deinfluencia.

Desarrollo del proyecto de grado: Plan Integral de Marketing Turistico para €l
Museo de Sitio Tulipe y su vinculacion con € desarrollo de las parroquias rurales de
Gualea, Nanegal, Nanegalito y Pacto.

A14: Plan Operativo Anual

Plan Operativo Anua 2014 disefiado por € Ingtituto Metropolitano de
Patrimonio para el Museo de Sitio Tulipe.

5.2.3.5 Presupuesto
Tabla 33.
Presupuesto de Plan de Marketing
PROYECTO PRESUPUESTO
A2 $ 100,00
A3 $ 250,00
A4 $ 460,00
A5 $ 800,00
A6 $ 300,00
A9 $ 910,00
All $ 555,00
Al2 $ 920,00

TOTAL $3295,00
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CAPITULO VI EVALUACION FINANCIERA

6.1 Proyeccion dela demanda del Museo de Sitio Tulipe 2014

Tabla 34.

Proyeccion de la demanda 2014 del museo
Afo Demanda Anual (Visitantes)
2012 12.889
2013 16.714
2014 (Tc=29,68%) | 21.775

6.2 Proyeccion de la Demanda por productos y servicios turisticos

complementarios

Tabla 35.
Proyeccion dela demanda Productos/ Servicios
Producto/ Servicio Turistico | % Demanda Demanda Aiio 2014
(Personas)
Museo de Sitio Tulipe 100% 21.775
Personas que demandarian P/S 98,9% 21.536
complementarios
Personas que no demandarian P/S 1,1% 240
complementarios
Alimentacion — Maito de Tilapia 64,39% 14.021
Alimentacion — Trucha 25,76% 5.609
Alimentacion — Platos Variados 9,85% 2.145
Hospedaje en Hosteria 64% 13.936
Senderismo 21,6% 4.703
Cuevadelos Tayos 26,5% 5.770
Escalada 9,1% 1.982
Cascadas 40,9% 8.906
Finca Cafiicultora 25,8% 5.618
—

Sigue
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Finca de Frutas varias 33% 7.186
Floray Fauna 31,1% 6.772
Artesanias 18,6% 4.050
Paquete Turistico 98,9% 21.536

6.3 Proyeccion de la Demanda en ddélares por productos y servicios turisticos

complementarios

De acuerdo a datos obtenidos en la investigacion y tomando en cuenta la media
del precio de cada producto y servicio; se proyectala demanda en délares siguiente:

Tabla 36.
Proyeccién de la demanda en ddlares
Producto / Servicio Demanda Ao 2014 | Precio $ Demanda
Turistico (Per sonas) (media) %)

Museo de Sitio Tulipe 21.775 2,50 54.437,50
Alimentacion — Maito de 14.021 5,96 83.565,16
Tilapia
Alimentacion — Trucha 5.609 4,54 25.464,86
Alimentacion — Platos 2.145 3,99 8.558,55
Variados Almuerzos
Hospedaje en Hosteria 13.936 11,71 163.190,56
Senderismo 4.703 4,09 19.235,27
Cuevadelos Tayos 5.770 4,54 26.195,80
Escalada 1.982 8,17 16.192,94
Cascadas 8.906 3,88 34.555,28
Finca Caicultora 5.618 3,53 19.831,54
Finca de Frutas varias 7.186 5,87 42.181,82
Floray Fauna 6.772 4,74 32.099,28
Artesanias 4.050 8,14 32.967,00
Paguete Turistico 21.536 44,60 960.505,60
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6.4 Proyeccion dela Demanda por Parroquia

De acuerdo a datos obtenidos en la investigacion, interés por desplazarse a las
parroguias; se proyectala demanda siguiente:

Tabla 37.
Proyeccion de la demanda por parroquia
Parroquia % Demanda | Demanda Afio 2014
(Personas)

Visitantes del Museo 100% 21.775

Nanegal 33,3% 7.251

Nanegalito 16,7% 3.636

Pacto 60,2% 13.109

Gualea 11% 2.395

6.5 Calculo dela Demanda de productos por Parroquias

De acuerdo a la investigacion redizada se puede determinar € maximo de
visitantes que puede tener una parroquia demandando un producto determinado.
Hay que tomar en cuenta que € visitante sugirio entre 1y 3 opciones, es decir que en
una parroquia puede consumir un producto determinado y luego desplazarse a una

segunda parroquia a consumir otro producto.



Tabla 38.

Demanda de productos/ servicios por parroquias
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Demanda por Parroquias (Personas)

Producto/ Servicio % Demanda Afio | Nanegal | Nanegalito | Pacto | Gualea
Turistico Demanda | 2014 (Personas) | (33,3%) | (16,7%) |(60,2%) | (11%)

Museo de Sitio Tulipe 100% 21.775 7.251 3.636 13.109 | 2.395
Alimentacion — Maito de
Tilapia 64,39% 14.021 4.669 2.342 8.441 1.542
Alimentacion — Trucha 25,76% 5.609 1.868 937 3.377 617
Alimentacion — Platos
Variados Almuerzos 9,85% 2.145 714 358 1.291 236
Hospedaje en Hosteria 64% 13.936 4.641 2.327 8.389 | 1.533
Senderismo 21,60% 4,703 1.566 785 2.831 517
Cuevadelos Tayos 26,50% 5.770 1.921 964 3.474 635
Escalada 9,10% 1.982 1.982
Cascadas 40,90% 8.906 2.966 1.487 5.361 980
Finca Cafiicultora 25,80% 5.618 1.871 938 3.382 618
Fincade Frutas varias 33% 7.186 2.393 1.200 4.326 790
Floray Fauna 31,10% 6.772 2.255 1.131 4.077 745
Artesanias 18,60% 4.050 1.349 676 2.438 446
Paguete Turistico 98,90% 21.536 7.171 3.597 12.965 | 2.369
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6.6 Proyeccion deingresos por parroquiasy productos

Tabla 39.
Proyeccién deingresos por parroquiasy productos
Demanda por Parroquias (Personas) Ingresos Maximos ($)
. Precio
Pr OdUCtO,/ .SerV'C'O Nanegal | Nanegalito| Pacto | Gualea media (S) Nanegal Nanegalito Pacto Gualea
Turistico (33,3%) | (16,7%) | (60,2%)  (11%)

Museo de Sitio Tulipe 7.251 3.636 13.109 | 2.395
Alimentacién — Maito de 596
Tilapia 4.669 2.342 8.441 1.542 ’ $27.827,20 | $13.955,38 | $50.306,23 $9.192,17
Alimentaciéon — Trucha 1.868 937 3.377 617 454 $ 8.479,80 $4.252,63 | $15.329,85 $2.801,13
Alimentacién — Platos 399
Variados Almuerzos 714 358 1.291 236 ! $ 2.850,00 $1.429,28 $5.152,25 $941,44
Hospedaje en Hosteria 4.641 2.327 8.389 1.533 11,71 $54.342,46 | $27.252,82 | $98.240,72 | $17.950,96
Senderismo 1.566 785 2.831 517 4,09 $ 6.405,34 $3.212,29 | $11.579,63 $2.115,88
Cuevadelos Tayos 1.921 964 3.474 635 454 $8.723,20 $4.374,70 | $15.769,87 | $2.881,54
Escalada 1.982 8,17 $ 0,00 $ 0,00 $16.192,94 $ 0,00
Cascadas 2.966 1.487 5.361 980 3,88 $11.506,91 $5.770,73 | $20.802,28 $ 3.801,08
Finca Cariicultora 1.871 938 3.382 618 3,53 S 6.603,90 $3.311,87 | $11.938,59 $2.181,47
Fincade Frutas varias 2.393 1.200 4.326 790 5,87 S 14.046,55 $7.044,36 | $25.393,46 S 4.640,00
Floray Fauna 2.255 1.131 4.077 745 4,74 $ 10.689,06 $5.360,58 | $19.323,77 $3.530,92
Artesanias 1.349 676 2.438 446 8,14 $10.978,01 $5.505,49 | $19.846,13 $3.626,37

INGRESOS $ | $162.452,42 | $ 81.470,14 | S 309.875,70 | $53.662,96
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6.7 Evaluacion Financiera

Servicio de Alimentacién:

De acuerdo a lo identificado, los oferentes de servicio de alimentacion para

brindar un mejor servicio presentan necesidades en:

Adecuacion e Infraestructura:  Remodelacion del  local, instalaciones
el éctricas, instalaciones sanitarias, ampliaciones, entre otros.
Cocinalndustrial: Reemplazar cocinas caceras por industriales

Mobiliario y mengje: Renovar muebles, adquisicion de nuevo menge
(cubiertos, contenedores de productos, otros)

La materia prima representa en promedio el 30% del precio de ventaa publico y
latasa de crecimiento anua para€l servicio de alimentacion se prevé seadel 30%.

De acuerdo a sondeo previo los oferentes no contarian con recursos propios y

estarian dispuestos a financiarse con crédito bancario de micro empresa.

Tabla 40.

Tablade Amortizacion de Préstamo Bancario Serv. Alimentacion

VALOR DEL PRESTAMO 8.000
TASA DE INTERES 11,83% ANUAL
PLAZO 5 ANOS
PAGO $2.209,94

PERIODOS  CAPITAL INTERES DIVIDENDO SALDO

0 8.000
1 $1.263,54 946,40 $2.209,94 S
6.736,46
2 $1.413,02 796,92 $2.209,94 S
5.323,45
3 $1.580,18 629,76 $2.209,94 S
3.743,27
4 $1.767,11 442,83 $2.209,94 S
1.976,16
5 $1.976,16 233,78 $2.209,94 $0,00

$8.000,00 3.049,70 $11.049,70




Tabla 41.

Estado de Resultados Serv. Alimentacién Escenario Nor mal
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ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS - SERVICIO DE ALIMENTACION

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aflo 5
Adecuacion/ $1.500
Infraestructura
Cocina Industrial $650
Mobiliario y Menaje $2.000
Capital de Trabajo $3.215
Total Ingresos $14.400  $18.720  $24.336  $31.637  $41.128
Ventas Anuales $14.400  $18.720  $24.336  $31.637  $41.128
Estimadas
Total Costos y Gastos $12.858  $14.385  $21.090  $23.726  $27.004
Costos $4.320 $5.616 $7.301 $9.491 $12.338
Costo de Produccion $4.320 $5.616 $7.301 $9.491 $12.338
Gastos $8.538 $8.769 $13.789 $14.235 $14.666
Gastos de Personal $5.862 $6.168 $11.277  $11.829  $12.384
# Empleados 1 1 2 2 2
Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440
Empleados
Gastos Sueldos $4.320 $4.560 $9.600 $10.080  $10.560
Empleados
Cotizacion IESS $482 $502 $524 $547 $570
13° $360 $375 $392 $408 $426
14° $340 $355 $370 $386 $402
Fondo de Reserva $360 $375 $392 $408 $426
Inflacion estimada 4%
Administrativos # Valor $1.730 $1.804 $1.882 $1.963 $2.047
Mensual
Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Suministros 12 $50 $600 $626 $653 $681 $710
Servicios Basicos 12 $40 $480 $501 $522 $545 $568
Generales 12 $50 $600 $626 $653 $681 $710
Legales $0 $0 $0 $0 $0
Permisos y Patentes $50 $52 $54 $57 $59
Gastos Financieros $946 $797 $630 $443 $234
Resultado Operativo $1.542 $4.335 $3.246 $7.911 $14.124
Amortizacion $0 $0 $0 $0 $0
Depreciacion $830 $830 $830 $830 $830
Participacion Laboral $107 $526 $362 $1.062 $1.994
Impuesto a la Renta $151 $745 $513 $1.505 $2.825
Resultado Neto -$7.365 $454 $2.234 $1.540 $4.514 $8.475
T

Sigue
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RATIOS E INDICADORES

Crecimiento Ventas 30,0% TMAR Tasa libre de Riesgo + Premio al
Riesgo
Crecimiento Costos y 20,4% TMAR 8,75% + 2%
Gastos

VAN $3.690,97 TMAR 10,75%

TIR 24% Recuperacion en afios 3 afios 5 meses
Empleos Creados (3er 2 Relacién Costo $143

ano) Beneficio

Su participacion en relaciéon a la demanda de servicio de alimentacién seria de
10,10%. En un escenario normal, donde las variables de mercado anaizadas no

fluctuarian de forma desproporcionada alo planificado inicialmente.

Tabla 42.

Estado de Resultados Serv. Alimentacion Escenario Optimista

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS - SERVICIO DE ALIMENTACION

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Adecuacion/ $1.500
Infraestructura
Cocina Industrial $650
Mobiliario y Menaje $2.000
Gastos Legales $0
Capital de Trabajo $3.335
Total Ingresos $16.000  $20.800  $27.040  $35.152  $45.698
Ventas Anuales $16.000 $20.800  $27.040  $35.152  $45.698
Estimadas
Total Costos y Gastos $13.338  $15.009  $21.901  $24.781  $33.655
Costos $4.800 $6.240 $8.112  $10.546  $13.709
Costo de Produccion $4.800 $6.240 $8.112  $10.546  $13.709
Gastos $8.538 $8.769 $13.789 $14.235 $19.946
Gastos de Personal $5.862 $6.168  $11.277  $11.829  $17.664
# Promotores 0 0 0 0 0
# Empleados 1 1 2 2 3
# Obreros 0 0 0 0 0
Sueldo Mensual $0 $0 $0 $0 $0
Promotores

Sigue [ TS
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Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440
Empleados

Gastos Sueldos $4.320 $4.560 $9.600  $10.080  $15.840
Empleados

Cotizacion IESS $482 $502 $524 $547 $570

140 $340 $355 $370 $386 $402

Inflacion estimada 4%

Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Servicios Basicos 12 $40 $480 $501 $522 $545 $568

Legales $0 $0 $0 $0 $0

Amortizacion tasa 10,75% $0 $0 $0 $0 $0
Participacion Laboral $275 $744 $646 $1.431 $1.682

Crecimiento Costos y 26,0% TMAR 8,75% + 2%
Gastos
TIR 33% Recuperacion en 3 afios
afios

En el escenario optimista se espera que la demanda incremente el 10% gracias a

los esfuerzos de marketing permitiendo recuperar lainversion en un tiempo menor.
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Tabla 43.

Estado de Resultados Serv. Alimentacion Escenario Pesimista

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS - SERVICIO DE ALIMENTACION

I [ [ S [ N —

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Adecuacion/ $1.500

Infragstructura

Mobiliario y Menaje $2.000

Capital de Trabajo $3.072

Total Ingresos $12500  $16.250  $21.125  $27.463  $35.701

Costo de Produccion $3.750 $4.875 $6.338 $8.239  $10.710

Gastos $8.538 $8.825  $13.906  $14.419  $14.924

# Promotores 0 0 0 0 0

# Obreros 0 0 0 0 0

Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440
Empleados

Gastos Sueldos $4.320 $4.560 $9.600  $10.080  $10.560
Empleados

Cotizacion IESS $482 $511 $541 $574 $608

140 $340 $360 $382 $405 $429

Inflacion estimada 6%

Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Servicios Basicos 12 $40 $480 $509 $539 $572 $606

_ Generales 12 $50  $600  $636 %674  $715  S757
Sigue e
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Legales

Permisos y
Patentes

Gastos Financieros

Resultado Operativo
Amortizacion
Depreciacion
Participacion Laboral
Impuesto a la Renta

Resultado Neto

Crecimiento Ventas

Crecimiento Costos y
Gastos
VAN

TIR

Empleos Creados (3er
ano)

$0
$50

$946

$212

tasa 10,75% $0
$830

$0

$0

-$7.222 -$618

$0
$53

$797

$2.550
$0
$830
$258
$366

$1.097

RATIOS E INDICADORES

20,0%
20,2%

($1.484,11)

TMAR

TMAR

TMAR

5% Recupecracion en

afos

2 Relacién Costo
Beneficio

$0
$56

$630

$882
$0
$830
$8
$11

$33

$0
$60

$443

$4.804
$0
$830
$596
$845

$2.534

$0
$63

$234

$10.067
$0
$830
$1.386
$1.963

$5.888

Tasa libre de Riesgo + Premio al

Riesgo
8,75% + 2%

10,75%
6 afios 4 meses

$0,70

Un escenario pesimista posiblemente por un incremento en la inflacion a 6% y una

demanda menor a la esperada por la inasistencia de instituciones educativas por

giemplo, generaria pérdida en € proyecto, es decir que no seriaviable.

Servicio de Hospedaje

Los oferentes de servicio de hospeda e en general presentan buenas condiciones

para € aojamiento del turista. De 15 inmuebles identificados como oferentes de

servicio de hospedaje, 3 presentan necesidades de mejora para brindar un servicio de

caidad:

Adecuacion e

instal aciones sanitarias, ampliaciones, provision de yacusi, entre otros.

Infraestructura:  Remodel acién,

Mobiliario: Adquisicién de nuevo mobiliario.

instalaciones eléctricas,
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Tecnologia: Red Wi-Fi, TV Cable, Pantallas digitales, otros.
Latasa de crecimiento anual para €l servicio de hospedaje se prevé seadel 30%.

En general de acuerdo al sondeo realizado, los oferentes no contarian con
recursos propios y estarian dispuestos a financiarse mediante crédito bancario, bajo

lafigurade micro empresa.

Tabla 44.
Tabla de Amortizacion de Préstamo Bancario Serv. Hospedaje

VALOR DEL PRESTAMO 25.000
TASA DE INTERES 11,83% ANUAL
PLAZO 5 ANOS
PAGO $6.906,06 MENSUAL

PERIODOS  CAPITAL INTERES DIVIDENDO SALDO
0 $ 25.000

1 $3.94856 2.957,50 $6.906,06 $21.051,44
2 $4.415,67 2.490,39 $6.906,06 $16.635,77
3 $4.938,05 1.968,01 $6.906,06 $11.697,72
4 $5.522,22 1.383,84 $6.906,06 $6.175,50
5 $6.175,50 730,56  $6.906,06 $0,00

S S $34.530,30

25.000,00 9.530,30




Tabla 45.

Estado de Resultados Serv. de Hospedaj e Escenario Normal
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ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS SERVICIO DE HOSPEDAJE

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Adecuacion/ $12.000
Infraestructura
Mobiliario $4.000
Tecnologia $3.500
Capital de Trabajo $4.775
Total Ingresos $23.040  $29.952  $38.938  $50.619  $65.805
Ventas Anuales $23.040  $29.952  $38.938 $50.619 $65.805
Estimadas
Total Costos y Gastos $19.101  $19.436  $19.731 $19.977 $20.170
Costos $0 $0 $0 $0 $0
Costo de Produccion $0 $0 $0 $0 $0
Gastos $19.101  $19.436  $19.731 $19.977 $20.170
Gastos de Personal $11.723  $12.336  $12.954 $13.578 $14.209
# Empleados 2 2 2 2 2
Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440
Empleados
Gastos Sueldos $8.640 $9.120 $9.600 $10.080 $10.560
Empleados
Cotizacion IESS $963 $1.005 $1.048 $1.093 $1.140
13° $720 $751 $783 $817 $852
140 $680 $709 $740 $772 $805
Fondo de Reserva $720 $751 $783 $817 $852
Inflacién estimada 4%
Administrativos # Valor $4.420 $4.610 $4.808 $5.015 $5.231
Mensual
Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Suministros 12 $120 $1.440 $1.502 $1.567 $1.634 $1.704
Servicios Basicos 12 $120 $1.440 $1.502 $1.567 $1.634 $1.704
Generales 12 $120 $1.440 $1.502 $1.567 $1.634 $1.704
Permisos y $100 $104 $109 $113 $118
Patentes
Gastos $2.958 $2.490 $1.968 $1.384 $731
Fnancieros
Resultado Operativo $3.939 $10516  $19.207 $30.642 $45.634
Depreciacion $3.900 $3.900 $3.900 $3.900 $3.900
Participacion Laboral $6 $992 $2.296 $4.011 $6.260
Impuesto a la Renta $8 $1.406 $3.253 $5.683 $8.869
Resultado Neto -$24.275 $25 $4.217 $9.758 $17.048 $26.606
e

Sigue
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- Crecimiento Ventas ~ 300%

Crecimiento Costos y 1,4% TMAR 8,75% + 2%
Gastos

TIR 24% Recuperacion en 3 afios 7 meses
afios

Su participacion en relacién a la demanda de servicio de hospedaje es de
11,64%.

Tabla 46.
Estado de Resultados Serv. de Hospedaje Escenario Optimista

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS SERVICIO DE HOSPEDAJE

Afio 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Adecuacion/ $12.000

Infraestructura

Tecnologia $3.500

Capital de Trabajo $4.775

Total Ingresos $25.500  $33.150  $43.095  $56.024  $72.831

Costo de Produccion $0 $0 $0 $0 $0
I
. Gastos $19.101  $19.436 $19.731 $25.017 $25.450
GastosdePersonal  $11723  $1233  $12954  $18618  $19489
. # Promotores 0 0 0 0 0
- #Empleads 2 2 2 3 3
. # Obreros 0 0 0 0 0
I

Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440
Sigue e
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Empleados

Gastos Sueldos $8.640 $9.120 $9.600  $15.120  $15.840
Empleados

e ===
Cotizacion IESS $963 $1.005 $1.048 $1.093 $1.140
o

. 140 $680 $709 $740 $772 $805
- FondodeReseva  $720  $751  §783 9817 $852

. Inflacion estimada 4%

B
Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0
- Suministros

. Servicios Basicos 12 $120 $1.440 $1.502 $1.567 $1.634 $1.704
- Cenerales 12 $120  $1440  $1502  $1567  $1634  $L704

. Legales $0 $0 $0 $0 $0

Amortizacion tasa 10,75% $0 $0 $0 $0 $0

Participacion Laboral $375 $1.472 $2.920 $4.066 $6.522

Crecimiento Costos y 7,4% TMAR 8,75% + 2%
Gastos
TIR 30% Recuperacion en 3 afios 2 meses
afios

Un escenario optimista generado por |os esfuerzos de marketing permitiria que la
demanda incremente & 10% pudiendo recuperar la inversién en un tiempo menor y

un mayor retorno de lainversion.
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Tabla 47.
Estado de Resultados Serv. de Hospedaj e Escenario Pesimista

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS SERVICIO DE HOSPEDAJE

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1 Adecuacion/ $12.000

Infraestructura

3 Tecnologia $3.500

Capital de Trabajo $3.310

Total Ingresos $21.000 $27.300  $35.490  $46.137  $59.978

6 Costo de Produccion

Gastos $13.239  $17.930 $18.267  $18.564  $18.817
# Promotores
# Obreros
11 Sueldo Mensual $360 $380

Emileados

Gastos Sueldos $4.320 $9.120 $9.600  $10.080  $10.560
Emileados
Cotizacién IESS $482 $511 $541 $574 $608

$340 $360 $382 $405

Inflacion estimada 6%

Arriendos

16 Servicios Basicos $120 $1.440 $1 526 $1.618 $1.715 $1.818

Sigue
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18 Legales $0 $0 $0 $0 $0
19 Permisos y $100 $106 $112 $119 $126
Patentes
Gastos Financieros $2.958 $2.490 $1.968 $1.384 $731
Resultado Operativo $7.761 $9.370  $17.223  $27.573  $41.161
20  Amortizacion tasa 10,75% $0 $0 $0 $0 $0
Depreciacion $3.900 $3.900 $3.900 $3.900 $3.900
Participacion Laboral $579 $821 $1.999 $3.551 $5.589
Impuesto a la Renta $820 $1.162 $2.831 $5.030 $7.918
Resultado Neto -$22.810 $2.461 $3.487 $8.494  $15.091  $23.754

RATIOS E INDICADORES

Crecimiento Ventas 30,0% TMAR Tasa libre de Riesgo + Premio al
Riesgo
Crecimiento Costos y 9,2% TMAR 8,75% + 2%
Gastos
VAN $11.554,14 TMAR 10,75%
TIR 25% Recupecracion en 4 afios 1 meses
afos

Empleos Creados (3er Relacion Costo $1,42

ano) 2 Beneficio

Un escenario pesimista posiblemente por un incremento en lainflacién al 6% y
una demanda inicial menor a la esperada en caso de no tener respuesta el segmento
de mercado de la tercera edad, no generaria mayor impacto. Sin embargo e tiempo
de recuperacion sube a mas de 4 afos y la relacion costo beneficio de la inversion

baja.

Agro-Turismo Cafiicultor

Dentro de las cuatro parroquias se identifica un solo proveedor de servicio de
agroturismo de cafa y a una familia de la comunidad interesada en incursionar en
esta actividad econémica; por lo tanto para evitar € acaparamiento en este servicio,

se elabora la evaluacion financiera para el financiamiento.

El oferente interesado estaria dispuesto a financiarse mediante crédito bancario,
figura micro empresa. Latasa de crecimiento anual para agroturismo se preve sea del

40%. El proyecto de emprendimiento presentalas siguientes necesidades de recursos:
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Tabla 48.

Presupuesto deinversion Agro-turismo

PRESUPUESTO DE INVERSION - AGRO TURISMO

COSTO
CONCEPTO REQUER. COSTO UNIT. TOTAL
Base (Coco) para parqueadero + 625 m2 . 700,00
Desbanque
Adoquin concreto simple 250 m2 8,40 / m2 2.100,00
Muro de ladrillo Fabrica de 1,50m de alto 180 m2 10,75/ m2 1.935,00
Construccién de Bafos (Incluye 2
Serv.Hig. + 2 lavabos + acabados) 3mx2m 1.200,00
Cubierta metdlica Kubiec 500 m2 (84 pl. x S43)  3.200,00
Lavabo para fabrica 1 45 45,00
Malla PI. mosqmterc’) p-ara recubrimiento 360 m2 . 1.000,00
de Fabrica
Trapiche 1 1500 1.500,00
Caballos 2 500 1.000,00
Base acero Inox. Para pailas 1 500 500,00
Estanterias 1 300 300,00
TOTAL 13.480,00
Tabla 49.
Tabla de Amortizacion de Préstamo Bancario Agro-turismo
VALOR DEL PRESTAMO 20.000
TASA DE INTERES 11,83% ANUAL
PLAZO 5 ANOS
PAGO $5.524,85 MENSUAL

PERIODOS CAPITAL  INTERES DIVIDENDO  SALDO
0 20.000

1 $3.158,85 2.366,00 $5.524,85 $16.841,15
2 $3.532,54 1.992,31 $5.524,85 $13.308,61
3 $3.950,44 1.574,41 $5.524,85 $9.358,17
4 $4.417,78 1.107,07 $5.524,85 $4.940,40
5 $4.940,40 584,45 $5.524,85 $0,00

S S $27.624,24

20.000,00 7.624,24
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Tabla 50.

Estado de Resultados Agro — turismo Escenario Nor mal

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS — AGROTURISMO

I ] I R
Afo 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Adecuacion/ $10.980
Infraestructura

Maquinaria $1.500

Capital de Trabajo $5.023

Total Ingresos $20.160  $28.224  $39.514  $55.319  $77.447

Costo de Produccion $4.032 $5.645 $7.903 $11.064 $15.489

$16.059  $16.383  $16.672  $16.921  $17.125

# Empleados

Gastos Sueldos $8.640 $9.120 $9.600 $10.080  $10.560

Empleados

13° $720 $751 $783 $817 $852

Fondo de Reserva $751 $783 $817 $852

Administrativos Valor $1.970 $2.055 $2.143 $2.235 $2.331
Mensual
Suministros $60 $720 $751 $783 $817 $852

Generales $600 $626 $653 $681 $710

Depreciacion $2.696 $2.696 $2.696 $2.696 $2.696

Impuesto a la Renta $744 $2.602 $5.236 $8.954
Sigue e
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Resultado Neto -$18.503 -$2.627 $2.231 $7.805 $15.707 $26.862

o 400%  TMAR

Crecimiento Costos y 12,9% TMAR 8,75% + 2%
Gastos
TIR 25% Recuperacion en 3 afos 9 meses
afios

Su participacion en relacion ala demanda de Agroturismo es de 43,88%.

Tabla51.
Estado de Resultados Agro — turismo Escenario Optimista
ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS - AGROTURISMO

Afio 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Adecuacion/ $10.980
Infraestructura

Maquinaria $1.500

Capital de Trabajo $5.165

Total Ingresos $23.000 $32.200  $45.080  $63.112  $88.357

Costos
. Costo de Produccién $4.600 $6.440 $9.016  $12.622  $17.671
I
- Gastos $16.059  $16.383  $16.672 $16.921 $17.125
GastosdePersonal  $11723  $1233  $12954  $13578  $14200
. # Promotores 0 0 0 0 0
- #Empeads 2 2 2 2 2
- # Obreros 0 0 0 0 0
e

Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440

- Emileados
Sigue ———
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Gastos Sueldos $8.640 $9.120 $9.600  $10.080  $10.560
Empleados

Cotizacion IESS $963 $1.005 $1.048 $1.093 $1.140

140 $680 $709 $740 $772 $805

Inflacion estimada 4%

Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Servicios Basicos 12 $50 $600 $626 $653 $681 $710

Legales $0 $0 $0 $0 $0

Amortizacion tasa 10,75% $0 $0 $0 $0 $0

Participacion Laboral $0 $1.002 $2.504 $4.631 $7.630

Crecimiento Costos y 13,9% TMAR 8,75% + 2%
Gastos
TIR 3% Recuperacion en 3 afios 1 mes
afios

Un escenario optimista generado por los esfuerzos de marketing permitiria que la

demanda incremente € 10% pudiendo recuperar la inversién en un tiempo menor y
un mayor retorno de la inversion. El crecimiento se daria por ser un producto

innovador.
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Tabla 52.

Estado de Resultados Agro — turismo Escenario Pesimista

ESTIMACION DE INGRESOS Y GASTOS - AGROTURISMO

Afio 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Adecuacion/ $10.980

Infraestructura

Maquinaria $1.500

Capital de Trabajo $3.557

Total Ingresos $20.160  $22.176  $24.394  $31.712  $44.396

Costo de Produccién $4.032 $4.435 $4.879 $6.342 $8.879
I
- Gastos $10.198  $10.275  $10.320  $10.330  $10.298
(CGastosdePersonal  $5862  $6104  $6532  $6876  $7.26
. # Promotores 0 0 0 0 0
- #Empleads 1 1 1 1 1
- # Obreros 0 0 0 0 0
e ]

Sueldo Mensual $360 $380 $400 $420 $440

l Emileados

Gastos Sueldos $4.320 $4.560 $4.800 $5.040 $5.280
l Emileados

Cotizacion IESS $482 $511 $541 $574 $608

140 $340 $360 $382 $405 $429

Inflacion estimada 6%

Arriendos 12 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Servicios Basicos 12 $50 $600 $636 $674 $715 $757

_ Generales 12 $50  $600 9636  $674  $715 8757
Sigue e
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Legales $0 $0 $0 $0 $0

Permisos y $50 $53 $56 $60 $63
Patentes

Gastos Financieros $2.366 $1.992 $1.574 $1.107 $584
Resultado Operativo $5.930 $7.466 $9.195  $15.040  $25.219
Amortizacion tasa 10,75% $0 $0 $0 $0 $0
Depreciacion $2.696 $2.696 $2.696 $2.696 $2.696
Participacion Laboral $485 $716 $975 $1.852 $3.378
Impuesto a la Renta $687 $1.014 $1.381 $2.623 $4.786
Resultado Neto -$17.037 $2.062 $3.041 $4.143 $7.869  $14.359

RATIOS E INDICADORES

Crecimiento Ventas 21,8% TMAR Tasa libre de Riesgo + Premio al
Riesgo
Crecimiento Costos y 7,7% TMAR 8,75% + 2%
Gastos

VAN $3.793,93 TMAR 10,75%

TIR 18% Recuperacion en 4 afios 7 meses

afios
Empleo Creado (3er afio) 1 Relacion Costo $1,06
Beneficio

Por ser un producto turistico nuevo el escenario es imprevisto, un escenario
pesimista se daria por que € producto no ha sido aceptado o la campafia de
promocion no ha tenido los resultados esperados; y posiblemente por un incremento
en la inflacién a 6%. El tiempo de recuperacion sube a casi 5 afios y la relacion

costo beneficio de lainversion baja a seis centavos por cada délar invertido.
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CAPITULO VIl CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

El museo de Sitio Tulipe tiene un flujo constante de visitantes, definidos en
segmentos. escolares, colegiales, tercera edad y adultos nacionales y
extranjeros.

El comportamiento del visitante del museo de sitio Tulipe muestra que
después de realizado € tour, regresa inmediatamente a su lugar de origen u
hospedaje.

Para atraer |a demanda del museo hacialas parroquias de influenciac Nanegal,
Nanegalito, Pacto y Guaea mediante la oferta de productos y servicios
turisticos complementarios se rediza la investigacion de mercados
correspondiente y se concluye que el 98,9% de los visitantes demandarian un
producto o servicio complementario; actualmente no lo realizan por
desconocimiento o por falta de oferta.

Uno de los segmentos mas importantes para el museo es € de escolares y
colegiales que representan e 26,5%. Este grupo de visitantes es sensible al
precio sin embargo esta dispuesto a demandar gran variedad de productos y
servicios turisticos complementarios.

El segmento de tercera edad es un grupo de gran interés para la
administracion y de acuerdo a la investigacion se puede concluir que es un
grupo que tiene capacidad de consumo, esta dispuesto a demandar productos
y servicios complementarios y tiene la disponibilidad de una estadia mas
prolongada.

De acuerdo a los perfiles definidos por segmento, se disefian paguetes
turisticos que permiten vincular la oferta de las parroquias de influencia con
el museo de sitio Tulipe en base a |evantamiento de oferentes turisticos de
las parroquias. Los items y precios de cada paguete se consideran de acuerdo
alaofertay demanda arrojadas por lainvestigacion de mercados previa.
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La Asamblea Comunitaria es € organismo encargado de direccionar de
demanda de turistas hacia los diferentes operadores turisticos. Tiene como
principal funcién integrar alas cuatro parroquias con el museo.

El plan de marketing turistico desarrollado para € museo de sitio Tulipe
constituye una opcion detallada que permite la vinculacion y desarrollo de las
parroguias de Nanegal, Nanegalito, Pacto y Gualea.

La evaluacion financiera a las diferentes lineas de negocio oferentes de
productos y servicios turisticos, permite visualizar un panorama favorable
parael proyecto.

Los presupuestos de inversion son asequibles para la comunidad ya que
poseen las garantias necesarias. Existe una minoria de la comunidad que no
muestra mayor interés por el proyecto, sin embargo se espera vayan
integrandose a medida que avance y se tenga éxito.

La administracion del museo, autoridades del Instituto Metropolitano de
Patrimonio IMP y la comunidad muestran gran interés por la aplicacion del

proyecto por lo que se considera viable.
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7.2 Recomendaciones

La investigacion de mercados permite conocer |os gustos y preferencias de
los visitantes a museo y la demanda de productos y servicios
complementarios, no de los turistas en genera de las parroquias; por lo tanto
el paquete turistico nace de la oferta cultural del Museo de Sitio Tulipe.

El turista demanda varios productos y servicios que deberan ser distribuidos
en los diferentes operadores turisticos, sin embargo un solo operador turistico
puede ofertar varios items que €l turista demanda. Dependera de |la capacidad
de los representantes de la Asamblea Comunitaria distribuir de tal forma que
los turistas no se desgasten, ni que los oferentes turisticos sientan que hay
favoritismo.

Es decir que e sistema de distribucion de la demanda turistica depende de
personas y debe la comunidad estar consciente para la eleccion de sus
representantes.

La Asamblea Comunitaria debe mostrarse imparcial para la distribucion
equitativa de la demanda turistica.

La consecucion de un presupuesto para € proyecto es vital para redizar las
actividades descritas, a menos que se realice mediante autofinanciamiento de
los of erentes turisticos.

Aprovechando que es un proyecto comunitario es necesario lograr beneficios
de entidades financieras publicas que permitan agilitar €l financiamiento de
inversion para los of erentes turisticos a tasas de interés baj os.

La administracion del museo debe aprovechar |la apertura del IMP hacia €
proyecto con €l objetivo de ingresar la propuesta a Plan Operativo Anual y
obtener 10s recursos necesarios para su aplicabilidad.

Evitar que la actividad turistica crezca de forma espontanea, hay que
planificar el desarrollo para que la comunidad reaccione oportunamente ante
eventualidades. Es necesario que e proyecto se socialice con autoridades
parroquiales para que estén conscientes del crecimiento que se puede generar
en la actividad turistica; entonces también podran planificar la provision de

recursos que demandara la poblacién y los visitantes a un futuro.
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CRONOGRAMA

Tabla 47.

Cronograma de proyecto de Tesis

CRONOGRAMA AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO

ACTIVIDADES
S1[S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|{S2|S3|S4|S1|S2]|S3]|54

Entrevistas personales con Directora de Museo de Sitio Tulipe

Entrevistas con Presidente GAD Pacto

Entrevistas con Presidente GAD Gualea

Entrevistas con Presidente GAD Nanegalito

Entrevistas con Presidente GAD Nanegal

Entrevistas con Ofertantes Turisticos

Entrevistas con Demandantes de servicios de Turismo Cultural

Investigacion de datos secundarios en Instituciones - Quito

Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Pacto

Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Gualea

Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Nanegal

Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Nanegalito

Trabajo de Campo — Encuestas

Tabulacion

Andlisis de Resultados

Elaboracion de Informe




Sigue

PRESUPUESTO
Tabla 48.
Presupuesto de Proyecto de Tesis
ACTIVIDADES RECURSOS UNIDAD | CANTIDAD UNI'I?ARIO -?8—?,2?
Movilizacién Quito - Museo
Entrevistas personales con Directora de Museo de Tulipe 3 14 2,00 28,00
Sitio Tulipe Movilizacién Museo Tulipe $ 14 200 28.00
- Quito ' '
Movilizacién Interna entre $ 5 025 050
Entrevistas con Presidente GAD Pacto parroquias ' '
Movilizacién Quito - Pacto $ 2 2,00 4,00
Entrevistas con Presidente GAD Gualea Movilizacion Interna entre $ 4 0,25 1,00
parroquias
Entrevistas con Presidente GAD Nanegalito Movili zacion Interna entre $ 4 0,25 1,00
parroquias
Movilizacién Interna entre $ 4 0.5 100
Entrevistas con Presidente GAD Nanegal parroguias .
Movilizacién Nanegal - $ 5 200 400
Quito ' '
Entrevista con Dirigentes de Organizaciones Movilizacién Interna entre
Comunitarias parroquias $ 2 0.25 0,50
Entrevistas con Ofertantes Turisticos Movili zacion Interna entre $ 16 0,25 4,00
parroquias
Entrevistas con Demandantes de servicios de Turismo | Movilizacién Interna entre
Culturd parroquias $ 20 0,25 5,00
[ =
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Investigacion de datos secundarios en Instituciones -

Movilizacion Interna entre

) ) $ 20 0,25 5,00
Quito parroguias
Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Pago de ingreso alugares
Pacto turisticos $ 8 4,00 32,00
Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Pago de ingreso alugares $ 8 4.00 32 00
Gualea turisticos ' '
Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Pago de ingreso a lugares $ 8 4.00 3200
Nanegal turisticos ' '
Conocer potencialidades turisticas de la parroquia Pago de ingreso alugares
Nanegalito turisticos $ 8 4,00 32,00
Trabeio de Carb — Encuestas Copias de encuestas $ 300 0,02 6,00
A P Pago a encuestadores $ 2 10,00 20,00
Tabulacion Consumo de equipos $ Aprox 10,00 10,00
- Software SPSS $ 1 5,00 5,00
Andlis's de Resultados Otros Software $ 1 5,00 5,00
Elaboracion de Informe Consumo de equipos $ Aprox 10,00 10,00
Consumo de alimentosy
bebidas por dia $ 18 5,00 90,00
. Fotocopias $ Aprox 20,00 20,00
Varios Materiales para grabacion $ ADrox 25 00 2500
digital P ’ ’
Informes varios $ Aprox 50,00 50,00
TOTAL 451,00
IMPREVISTOS 30% 135,30
TOTAL 586,30
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