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RESUMEN

Este trabajo de investigacion realizado en el cantén Milagro de la provincia del
Guayas, demuestra un diagndstico del sistema turistico del canton Milagro bajo el cual
se determinaron estrategias cuyo objetivo es el de ayudar al desarrollo turistico del

canton.

En el primer capitulo se encuentran: el marco teorico, donde se explica los conceptos
basicos de cada uno de los elementos que conforman el sistema turistico; y la
metodologia de investigacion, donde se detalla el proceso de investigacion realizado a

lo largo de la elaboracion de esta tesis.

En el segundo capitulo se describe las generalidades del cantén Milagro en su
aspecto geografico, historico, demografico y econdémico, los cuales nos permiten

conocer las caracteristicas generales del canton.

En el tercer capitulo se analiza la situacion turistica actual del cantén Milagro, se
evalla cada uno de los elementos del sistema turistico cantonal como lo son:

infraestructura, atractivos y demanda.

En el cuarto capitulo se encuentran el andlisis e interpretacion de los resultados de las

encuestas.

En el quinto capitulo se recomienda una propuesta viable para el mejoramiento de del
sector turistico del canton a través de varias herramientas como lo son el FODA,
matriz BCG, Mapa Perceptual, Matriz Propuesta de valor entre otras y se recomienda
estrategias para convertir al canton Milagro en un atractivo turistico competidor en la

provincia.
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SUMMARY

This research work done in the canton Miracle of the province of Guayas, shows a
tourist system diagnostics Miracle in Canton which identified strategies aimed to help
the tourism development in the county.

In the first chapter include: the theoretical framework, which explains the basics of
each of the elements of the tourism system, and research methodology, detailing the

research process conducted over the development of this thesis.

The second chapter describes the overview of the canton Miracle in geographical,
historical, demographic and economic, which allow us to know the general

characteristics of the county.

In the third chapter analyzes the current tourism situation in the canton Miracle,
evaluates each of the cantonal system elements such as tourism infrastructure,

attractions and demand.

In the fourth chapter are the analysis and interpretation of survey results.

In the fifth chapter recommends a viable proposition for the improvement of the tourism
sector of the county through various tools such as SWOT, BCG Matrix, Perceptual
Map, and Matrix including value proposition and recommended strategies for turning

the canton Miracle competitor into a tourist attraction in the province.
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INTRODUCCION

El turismo en Milagro empez6 a darse con la llegada del tren, donde vagones repletos
de turistas nacionales y extranjeros en menor proporcion se aventuraban a recorrer
los rincones del Ecuador por distintos motivos, principalmente el comercial. Con el
pasar del tiempo Milagro ha evolucionado como ciudad turistica gracias a la actividad
comercial que en ella se genera a diario y en donde una gran parte de la poblacion

comercial proviene de otros sectores del pais.

Es asi como nos vimos interesados en desarrollar el siguiente tema de tesis:
“Evaluacion del sistema turistico del cantén milagro y especificacion de estrategias
para aumentar su desarrollo turistico”, que tiene como objetivo general: Investigar el
sistema turistico del canton Milagro para asi especificar estrategias que ayuden

aumentar su desarrollo turistico.

Entre los objetivos especificos se citan:

> Analizar la situacion actual del desarrollo turistico en la ciudad de Milagro.

» Medicion y analisis de la demanda turistica Nacional e Internacional.

» Realizar el diagnoéstico del sistema turistico cantonal, a través del andlisis
FODA y de esta manera identificar las fallas que se suscitan en el

funcionamiento del sistema turistico cantonal.
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Esta tesis fue desarrollada con una metodologia de investigacidon mixta, donde
realizamos investigacion histérica e investigacion de campo que consistia en
observaciones, encuestas, entrevistas y analisis. Para realizar el tema de tesis se
recopilé informacion de la Biblioteca Central de Milagro y del sitio web, se realizaron
entrevistas a la directora del Departamento de Turismo del cantén, y a los habitantes
de la comunidad; se visitd los diferentes atractivos turisticos y se tiene previsto realizar

encuestas a los visitantes y moradores de la misma ciudad.

Con la elaboraciéon de este disefio de investigacion hemos definido cual es el
problema principal y hemos propuesto un tema de proyecto acorde para ratificar el

mismo.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacién

El canton Milagro tradicionalmente ha estado vinculado intimamente con la actividad
comercial, productiva y agricola del Ecuador. Desde los afios que el Ingenio Valdez
abri6 sus puertas hasta la actualidad ha sido junto con las demas actividades

mencionadas las principales fuentes de ingreso.

Por el contrario el turismo surgidé con una baja actividad en el canton. Ya en la
actualidad podemos apreciar que el cantén no ha tenido el impulso necesario para la
explotacion de esta actividad, debido a no contar con lo necesario en cuanto a

recursos econémicos y de infraestructura para un mejor desenvolvimiento del turismo.

Otro problema es que en los pocos sectores donde se desarrolla el turismo no existe
una verdadera cultura turistica por parte de los pobladores y autoridades en general,
por esta razon, es muy dificil que el cantdn obtenga mejores ingresos derivados de

esta actividad.
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En caso de que los pobladores continien sin colaborar adecuadamente con el
desarrollo turistico se corre el riesgo de que el canton tenga un retroceso notorio en

comparaciéon con las demas ciudades.

Y con la finalidad de fomentar los valores, costumbres y espiritu de colaboracion de
los mismos habitantes de la ciudad, determinamos que es necesario especificar
algunas estrategias como: la creacién de talleres que ayuden a concientizar a las
personas de lo importante que es brindar un servicio de calidad a los turistas y a la
ciudadania en general y cambiar el slogan del canton "Milagro Paraiso del Ecuador”,

asi se incrementaran de forma ascendente los ingresos internos del mismo.

1.1.2 Delimitacion del problema

Pais: Ecuador
Region: Litoral o Costa
Provincia: Guayas
Canton: Milagro
Sector empresarial: Turistico

Tiempo: La informacion con la que se va a disponer tiene origen de 6 afios atras
segun lo concerniente a las estadisticas de la oficina de turismo de la Municipalidad
de Milagro.

Universo: Ponemos a disposicion todas las herramientas, técnicas y utilitarias que
vamos a necesitar para elaborar nuestro proyecto y de esta manera para que el
turismo de la Ciudad de Milagro que cuenta con 138.661 habitantes se incremente

notoriamente.
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1.1.3 Formulacién del problema

> ¢Qué factores determinan la falta de posicionamiento dentro del sector turistico

del cantén Milagro?

1.1.4 Sistematizacion del problema

» ¢ Qué elementos limitan el desarrollo turistico del cantén?

A\ 4

¢ Qué desventajas existen en el sector turistico de Milagro?

A\

¢ Existen atractivos turisticos que se pueden potenciar en Milagro?

A\

¢ Existe el conocimiento por parte de los habitantes del canton de los lugares
turisticos mas importantes?

1.1.5 Determinaciéon del tema

Estudio de factibilidad para la aplicacion de estrategias de marketing al turismo de la

ciudad de Milagro.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Determinar la factibilidad econémica para desarrollar un plan turistico mediante un
analisis de las fortalezas del canton Milagro para lograr posicionarlo dentro de este

sector.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Evaluar la calidad de infraestructura con que cuenta Milagro para ofertar al

turista nacional e internacional.
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» Comparar el posicionamiento turistico de Milagro frente a otros cantones que
permitan minimizar las desventajas de este.

» Establecer una estrategia adecuada de comunicacion, para posicionar los
atractivos turisticos del canton.

» Determinar el conocimiento de los habitantes del cantén acerca de los lugares
turisticos y las caracteristicas deseadas para hacer de estos mas atractivos

mediante un estudio de mercado.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El canton Milagro es agricola y comercial en su gran mayoria, estas actividades son
las principales fuentes de ingreso de la poblacion milagrefia. Sin embargo existen
otras fuentes de ingresos poco desarrolladas, conocidas y explotadas, como es el
turismo el cual puede dar una importante ayuda, en las zonas donde se lo desarrolle.

En la actualidad en el cantdén existen algunos problemas que limitan el desarrollo de
esta actividad tales como; falta de infraestructura adecuada en ciertos sectores, falta
de agencias de turismo u organizaciones especializadas que brinden ayuda a los
turistas acerca de los principales puntos de interés y la carencia de fuentes de
informacion estadistica en lo que se refiere a costos, ingresos, utilidades del sector

para de esta manera facilitar la puesta en marcha de cualquier proyecto turistico.
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Las adecuaciones que han realizado el alcalde en el canton y las entidades
pertinentes son las que han permitido que vaya tomando un aire mas actual y
moderno mediante el proyecto de Regeneracion urbana. El Parque central es la
primera obra emblematica que se entregd a la ciudad y que se encuentra ubicada
frente a la Iglesia San Francisco. Cuenta con una plaza en cuyo centro de la pileta se
erige el nuevo monumento A la Pifia, dos glorietas de corte colonial, un estanque
iluminado y varias gondolas; los disefios vegetales imprimen un toque magico en el
entorno, que se complementa con el redisefio del puente de la Av. 17 de Septiembre,
el mismo que incluye una plazoleta, acceso y adecuacion de aceras del Malecon
Esmeraldas. EI moderno monumento A la Pifia fue construido en acero inoxidable y
una estructura tridimensional a base de tubos iluminados distribuidos en los 8 metros
de alto y cuatro de ancho. Monumento que se encuentra ubicado en la intercepcion de

las avenidas 17 de Septiembre y Chirijos.

Su ubicacion de ciudad intermedia le ha permitido ser el eje de la regién de la Cuenca
Baja del rio Guayas, por lo que es considerada la segunda ciudad méas importante de
la provincia. Ademas por su microclima sumado a la bondad de la tierra, la misma que
permite cultivar cualquier producto de la region. Los grandes y hermosos sembrios de
pifia y cafia de azucar constituyen un impresionante espectaculo de la naturaleza. La
pifia es uno de los productos simbdlicos del cantdn. Los bosques de &arboles
maderables, frutales y parcelas completas de viveros con una variedad asombrosa de
plantas que dan un colorido singular al sector, que se complementa con las haciendas
de banano. La realizacion del Plan de Desarrollo Turistico esta orientada a generar

una red de atractivos turisticos naturales y culturales.
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Con esta investigacion buscamos conocer los motivos por el cual los habitantes de la
ciudad no colaboran de manera adecuada a la conservacion de las modificaciones
gue se les ha otorgado a los lugares turisticos mas visitados de la misma y por qué el
desarrollo turistico de la ciudad no aumenta de manera considerable. Ademas con la
misma lograremos encontrar las estrategias necesarias para corregir este problema
gue afecta visiblemente a toda la ciudad. Porque hay que tener en cuenta lo
importante que es el desarrollo turistico en la ciudad y los ingresos que genera. Por
ende se lograra buscar alternativas que ayuden a concientizar a los ciudadanos y

turistas que visitan estos lugares a cuidarlos.

Estamos seguras que los resultados de esta investigacion aportaran positivamente a
la elaboracion de un proyecto Gtil para mejorar esta problematica y que a un futuro no
muy lejano se logre el reconocimiento nacional de la ciudad y asi nos podremos sentir

mas orgullo de la misma.
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CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes historicos

El territorio donde actualmente se asienta el canton Milagro fue habitado por
diferentes culturas aborigenes dedicadas a la pesca, agricultura, como los Belines,
Chobos, Chilintomos, Yahuaches Boliches. Segun los investigadores, para la época
de la colonia estos territorios eran conocidos como “sitio Chirijo” que segun una
explicacion de E. Estrada, Chirijo deriva de la lengua cayapa “chirigo” que significa

“arboleda” ya que existian abundantes arboles.
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Cuenta una leyenda que el sitio Chirijo fue bautizado con el nombre de Milagro debido
a que para 1784 un personaje de nombre Miguel de Salcedo, que se decia era un ex
Oidor de la Real Audiencia de Quito; él habia llegado a estas tierras junto con su
esposa, quién a los pocos dias fue atacada por el paludismo. Al pasar los dias la
enfermedad no mejoraba y Don Miguel inici6 una novena a San Francisco de Asis
pidiéndole un milagro. Empez6 un tratamiento que un indigena le dio, al cabo de una
semana empezé a desaparecer la fiebre y a los pocos dias Dofla Maria estaba
totalmente recuperada por lo cual Don Miguel dijo que aquello habia sido un milagro
del Santo, desde entonces el sitio lleva dicha denominacion Milagro. Para 1820 el sitio
denominado Milagro consistia en un caserio que era una hacienda ubicada en la
margen derecha del rio del mismo nombre pero que el 8 de noviembre de 1820 dicho
caserio fue elevado a recinto. EI 17 de Octubre de 1842 se ubicé juridica y
politicamente al recinto dentro de la categoria de parroquia. El 17 de Septiembre de
1913 en la presidencia del General Plaza Gutiérrez fue elevado a la categoria de

canton debido al gran desarrollo que habia tenido al pasar los afios.

Atractivos

Comprende todo lugar, objeto y acontecimiento de interés turistico, que motivan al
viajero a abandonar su domicilio habitual y permanecer determinado tiempo fuera de
él (Boullén, 1996).

Los atractivos turisticos han sido clasificados en dos categorias que son:

> Sitios Naturales
» Manifestaciones Culturales
En el Ecuador se ha establecido una clasificacion de los atractivos turisticos con el fin

de seguir una metodologia nacional de inventario de atractivos turisticos.
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Aspectos Economicos

El progreso que ha tenido el cantdn, lo ha llevado a ser considerado como el segundo
canton de mayor desarrollo dentro de la provincia del Guayas, con una poblacién

econdmicamente activa del 42.9% y con una tasa de analfabetismo minimo.

Entre las principales actividades que tienen la poblacion econémicamente activa del
cantén estan: la agricultura y el comercio. La actividad agricola del cantdn esta
basada principalmente en la produccion de pifia y cafia de azucar seguido de la
produccion de arroz, banano, café, cacao, platano y toda clase de frutas tropicales. En
cuanto al comercio su actividad se centra en la cabecera cantonal donde una gran

parte de la poblacién se dedica a la venta de productos primarios y ya elaborados.

Aspectos Geograficos

El cantén Milagro se encuentra ubicado en la parte Suroeste de la provincia del
Guayas en la cuenca baja del rio Guayas aproximadamente a 46 km de la ciudad de
Guayaquil. Geograficamente estd4 ubicado entre las coordenadas 2°10' y 2°0' de
Latitud Sur y entre los 79°45'y 79°30' de Longitud Oeste.

El canton posee una extension de 409.72 km2 aproximadamente y limita al Norte con
los cantones Alfredo Baquerizo Moreno, Yaguachi y Simén Bolivar. Al Sur con los
cantones Yaguachi y Naranjito. Al Este con los cantones Simon Bolivar y Naranjito y al
Oeste con el canton Yaguachi. El relieve del canton esta constituido por terrenos bajos
y planos. Sus alturas oscilan entre los 7 y 25 metros. La red hidrografica del cantdn
esta formada principalmente por los rios Milagro y Chimbo afluentes del rio Babahoyo.
El canton posee un clima humedo tropical con un promedio anual de temperatura de
25° C.
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Extension y Limites

El cantdn posee una extension de 409.72 km2 (40972.60 ha.) aproximadamente y
limita al Norte con los cantones Alfredo Baquerizo Moreno (Jujan), Yaguachi y Simén
Bolivar. Al Sur con los cantones Yaguachi y Naranjito. Al Este con los cantones Simon

Bolivar y Naranijito y al Oeste con el canton Yaguachi (véase Figura 1).

Figura 1. Plano General del canton Milagro

e e S =gl = B
Fuente: Departamento de Avallos y Catastros del Municipio de Milagro

= =

Situacién Turistica de Milagro

En el dltimo catastro realizado por el Departamento de Turismo de Milagro en el afio
2008, el cantdon cuenta con tan solo 19 establecimientos registrados en la
Subsecretaria de Turismo del Litoral y con 169 establecimientos no registrados (véase
Figura 2).
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Milagro cuenta con una capacidad de alojamiento para 422 plazas aproximadamente,
distribuidas en 20 establecimientos ubicados en el centro urbano de la cabecera
cantonal y en la periferia del canton. Los establecimientos no registrados no tienen
una categoria que certifigue su calidad y nivel de servicio, pero asi mismo tampoco
estan obligados a seguir normas de atencion y servicio al cliente, lo que provoca que
muchas veces el servicio de alojamiento sea usado para otros fines que no sean el de
alojamiento y de descanso del turista que llega a Milagro. En lo que se refiere al
servicio de alimentacion el cantdon Milagro cuenta con una gran cantidad de
establecimientos de alimentacién que ofrecen una amplia gama de alimentos y
bebidas al turista. Para la distraccion del turista existen varios lugares de
esparcimiento como son las discotecas y bares que se encuentran ubicados en la

zona conocida también como Zona Rosa.

Figura 2. Distribucion de los establecimientos turisticos

Ddistribucion de los establecimientos
turisticos del cantémn MMilagro

109

M Registrados

m No Registrados

Divisién Politica

Politicamente el cantén Milagro se encuentra dividido en 4 parroquias: Milagro,
Mariscal Sucre, Chobo y Roberto Astudillo, siendo la parroquia Milagro su cabecera
cantonal. Las parroquias Mariscal Sucre, Chobo y Roberto Astudillo conforman el &rea
rural del cantdn mientras que la parroquia Milagro por ser de mayor extension
territorial el Gobierno Municipal decidio dividirla en: Milagro Urbano y Milagro Rustico
para asi tener una mejor administracion. (Véase Figura 1). Las parroquias rurales
estan conformadas por recintos mientras que la parte urbana de la parroquia Milagro
esta conformada por grandes sectores barriales llamados también ciudadelas (véase
Cuadro 1).
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Cuadro N° 1. Division politica del cantén Milagro

PARROQUIAS

RECINTOS/CIUDADELAS

MARISCAL SUCRE

Los Aguacates, La Union, La Garganta, Pino leal,
Jején, Mata de Platano, La Carolina, San
Francisco, Estero Verde, La Libertad, Los
Palmares, Finca Sanchez, Vuelta del Piano 2, La
Lejia 2, Las Maravillas 1, Las Maravillas 2,
Carrizal

CHOBO

El Paraiso, Rancho del Sol, Las Palmas,
Cristalina, Cerecita, Puente de Chimbo, Los
Monos, Las Palmas 2, Avispas Central y
Miraflores.

ROBERTO ASTUDILLO

San Francisco, San Antonio, Guadalupe, Vuelta
de Piano, Mango de Jején, Venecia Central,
Chimbo de Venecia, La Florida, Barcelona,
Campamento, Flor de Bastion, El Guabo, Isla de
Los Monos, Cristo de Consuelo, Linderos de
Venecia, Manantial, Papayal, Galapagos vy
Cérdova.

MILAGRO RUSTICO

Elsita, La Chontilla, banco de arena, San José, El
edén, El Progreso, El Triunfo, Los Ceibos, Manabi
Chico, Las Pifias, Barcelona, Las Pilas, Rio
Chimbo, Panigon, 10 de Agosto.

MILAGRO URBANO

La Granja, Banco de La Vivienda, Seguro Social,
Chirijo, Paraiso, Apolo, Valdez, Rosa Maria, San
Francisco, Dager, Bellavista, Berlin Oeste, Nuevo
Milagro, San Miguel, El Porvenir, Berlin Este.

Fuente: Municipio de Milagro
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Las ciudadelas que conforman Milagro Urbano han sido agrupadas por el Gobierno

Municipal en parroquias urbanas (véase Cuadro 2).

Cuadro N° 2. Division de la Parroquia Milagro Urbano

PARROQUIAS

CIUDADELAS

CAMILO ANDRADE

La Granja, Central, Las Praderas y Banco
de la Vivienda.

CHIRIJO

Seguro Social, Chirijos, El Paraiso, Abdén
Calderon Mufioz, Tomés Acufia Cestero y
Apolo XI.

ENRIQUE VALDEZ

Valdez, Rosa Maria, San Francisco,
Bellavista, Jorge Dager Mendoza, Nueva
Dager, La Maruja y Berlin Oeste.

ERNESTO SEMINARIO

Nuevo Milagro, San Miguel, El Porvenir,
Berlin Este, Nuevo San Miguel, Las Pifias
y La Eugenia.

Infraestructura

Fuente: Municipio de Milagro

Actualmente las principales vias de acceso al cantén se encuentran en buenas

condiciones debido al mantenimiento que han recibido de parte del Consejo Provincial

del Guayas cuentan con servicios de camino como son:. gruas, ambulancias,

paraderos de emergencia, teléfonos de emergencia, para atender en caso de fallos en

el vehiculo o accidentes.
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Asi mismo cuentan con servicios para el turista como son estaciones de servicio
donde el viajero puede comer o ir al bafio. Dada la ubicacién del canton, las vias
sirven de acceso no solo para buses de transporte intercantonal sino también
interprovincial. Llegan buses de diferentes ciudades del pais e incluso hasta buses
gue hacen recorridos fuera del pais. Sin embargo, muchas de las personas que
ofrecen este servicio no tienen un conocimiento de servicio y atencion al cliente por lo
gue en muchas ocasiones, tanto los habitantes como los visitantes que hacen uso de
estos servicios para transportarse, son tratados de forma descortés. En lo referente a
comunicaciones, el cantén cuenta con una sucursal de la empresa telefénica estatal,
la cual esté ubicada en la cabecera cantonal desde donde brinda el servicio telefénico
a todos los habitantes del cantén que soliciten el servicio. En cuanto a la atencion de
la salud, los habitantes acuden a la cabecera cantonal donde estan ubicados dos
hospitales publicos: El hospital del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y el
Hospital Ledn Becerra de Milagro. Ademas de esto el canton Milagro cuenta con el
servicio interconectado de energia eléctrica, servicio que es brindado por la Empresa

Eléctrica del Estado.

Atractivos Turisticos

El Ministerio de Turismo a través de la Sub-secretaria de Turismo del Litoral en el afio
2009 determind e inventarid 7 atractivos turisticos en el canton Milagro qué, siguiendo
la metodologia de inventario que dicta la ley de turismo, cumplian con todos los
requisitos para ser considerados atractivos turisticos. Segun este inventario el canton
cuenta con 4 atractivos culturales y 3 atractivos naturales, donde cada uno posee

caracteristicas intrinsecas y extrinsecas que les dan valores unicos y diferentes.

Estos atractivos son: Rio Milagro, Rio Venecia Central, Balneario las Cataratas,
Parque Norte de Milagro, Parque Central Rafael Cervantes, Museo Julio Viteri

Gamboa y Fiestas de cantonizacion de Milagro.
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Historia y tipos de turismo

El turismo en Milagro empez6 a darse con la llegada del tren, donde vagones repletos
de turistas nacionales y extranjeros en menor proporcion se aventuraban a recorrer
los rincones del Ecuador por distintos motivos, principalmente el comercial. Con el
pasar del tiempo Milagro fue evolucionando como ciudad turistica gracias a la
actividad comercial que en ella se generaba a diario y en donde una gran parte de la
poblacién comercial proviene de otros sectores del pais. Su ubicacién de ciudad
intermedia le ha permitido ser el eje de la regidon de la Cuenca Baja del rio Guayas,
por lo que es considerada la segunda ciudad mas importante de la provincia. Ademas
por su microclima sumado a la bondad de la tierra que permite producir todo lo que se

siembre.

Turismo industrial

En la ciudad existen puntos estratégicos para el turismo agroindustrial como el Ingenio
Valdez, donde se puede apreciar el proceso de elaboracién del azicar. En el Ingenio
Valdez se encuentran verdaderas reliquias industriales como una de las cuatro
primeras maquinas Baldwin conocida como “Dolores” del afio 1922, asi como los
antiguos trapiches, entre otros objetos (véase Figura 3).

Figura 3. Ingenio Azucarero Valdez
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Turismo ecoldgico

Los grandes y hermosos sembrios de pifia y cafia de azlcar constituyen un
impresionante espectaculo de la naturaleza. La pifia es uno de los productos simbolos
del cantdén. Los bosques de arboles maderables, frutales y parcelas completas de
viveros con una variedad asombrosas de plantas que dan un colorido singular al
sector (véase Figura 4), que se complementa con las haciendas de banano. La
realizacion del Plan de Desarrollo Turistico esta orientada a generar una red de

atractivos turisticos naturales y culturales.

Figura 4. Viveros de la ciudad
El turista también puede visitar las CATARATAS Yy realizar un bafio acogedor con lo
cual logra descansar tranquilo fuera del ruido de la ciudad (véase Figura 5). Este sitio
se encuentra ubicado en el sector Las Maravillas del Km. 3 % de la via Milagro -
Mariscal Sucre. Su nombre se debe a la construccion de la represa del Sistema de
Riego Maria Mercedes, que bafia los cultivos de los agricultores del sector, el cual se

asemeja a una catarata.

Figura 5. Balneario de Las Cataratas
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2.1.2 Antecedentes referenciales

» Estudio para la implementacién de una empresa de ecoturismo en Puerto
Quito.

Este trabajo busca ser una guia turistica que permita mantener una comunion
adecuada entre la naturaleza y el hombre, en que este Ultimo pueda dar a conocer a
los pobladores, llegando a ser parte dinamica del entorno sin provocar impactos

negativos ni contaminantes del entorno.

Por lo tanto, nuestro proyecto no solo busca involucrarse en este medio sino también
ampliarse mas y lograr que se den a conocer de manera adecuada todos los
atractivos turisticos que tiene nuestro cantdn obteniendo asi un incremento

significativo de turistas e ingresos econdmicos.

> Proyecto de inversion en turismo agroecoldgico en la Hacienda “Santa

Cecilia” en el sector de Tupigachi — Cayambe.

Este proyecto busca el desarrollo turistico del sector Cayambe, (til para generar
fuentes de empleo y negocios en el sector, proyectar una imagen renovada
fusionando el turismo convencional con otras opciones, involucrando al hombre con la

naturaleza.

Por el contrario nuestro proyecto no solo busca crear fuentes de trabajo sino mejorar
la calidad de vida y educacion de los pobladores, para que en union de todos estos
factores se logre elevar el turismo de una manera correcta y competitiva en

comparacién con otros cantones.
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2.1.3 Fundamentacion

Fundamentacion socioldgica

Servicio al cliente

Concepto: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Que servicios se ofreceran: Para determinar cuéles son los que el cliente demanda
se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios
a ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a
cada uno. Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos,

asi detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.

Qué nivel de servicio se debe ofrecer: Ya se conoce qué servicios requieren los
clientes, ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para
hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre ellos; compras por comparacion,
encuestas peridédicas a consumidores, buzones de sugerencias, numero 800 y
sistemas de quejas y reclamos. Los dos ultimos blogues son de suma utilidad, ya que
maximizan la oportunidad de conocer los niveles de satisfaccién y en qué se esta
fracasando.

Cudl es la mejor forma de ofrecer los servicios: Se debe decidir sobre el precio y el
suministro del servicio. Por ejemplo, cualquier fabricante de PC's tiene tres opciones
de precio para el servicio de reparacién y mantenimiento de sus equipos, puede
ofrecer un servicio gratuito durante un afio o determinado periodo de tiempo, podria
vender aparte del equipo como un servicio adicional el mantenimiento o podria no
ofrecer ningun servicio de este tipo; respeto al suministro podria tener su propio
personal técnico para mantenimiento y reparaciones y ubicarlo en cada uno de sus
puntos de distribucién autorizados, podria acordar con sus distribuidores para que

estos prestaran el servicio o dejar que firmas externas lo suministren.
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Elementos Del Servicio Al Cliente:

Contacto cara a cara
Relacién con el cliente

Correspondencia

YV V V V

Reclamos y cumplidos
» Instalaciones

Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las
ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal.
Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno.
Por lo que las compafiias han optado por poner por escrito la actuacion de la

empresa.

Se han observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus
suministradores, ya que significa que el cliente obtendra a las finales menores costos

de inventario.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste el representante de ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista en
la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la
dependencias, y el personal de las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente
o inconsciente, el comprador siempre esta evaluando la forma como la empresa hace

negocios, cOmo trata a los otros clientes y como esperaria que le trataran a él.
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

» Turismo: El turismo son todos aquellos viajes que realizamos por el placer
mismo de viajar. Se entiende como aquella actividad, que implica viajar,
hospedarse o pernoctar, por un tiempo determinado, en un lugar geografico no
habitual al que uno habita.

» Turismo rural: Se llama turismo rural a aquella actividad de tipo turistico que se
desarrolla dentro de un espacio de caracteristicas rurales, pudiéndose tratar de
una localidad pequefia con muy pocos habitantes o bien de una zona préxima a
la ciudad, pero alejada de lo que se considera su casco urbano y que tiene
como finalidad la realizacion de actividades propias del campo o en su defecto
encontrarse cerca de ellas para poder apreciarlas. Antiguas estancias y
haciendas recicladas, dispuestas con los servicios que ofreceria cualquier hotel
de la ciudad son los establecimientos que ofrecen este tipo de turismo a los
turistas avidos por desplegar las tipicas actividades agricolas que se
desarrollan en la vida rural.

» Turismo de ciudad y patrimonial: Muestra la historia por lo cual ha pasado y los
monumentos arquitecténicos con los cuales cuenta, dentro de ello se toma en
cuenta los parques, las edificaciones arquitectonicas, las casas antiguas, los
puentes, las calles, las culturas de los habitantes, los museos, los hoteles y en
si todas las culturas de una determinada poblacién y su transcurso histérico.

» Servicios turisticos: Es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas
entre si, pero intimamente relacionadas, que funcionan en forma armoénica y
coordinada con el objeto de responder a las exigencias de servicios planteadas
por la composicidén socio-econdémica de una determinada corriente turistica.

» Desarrollo turistico: incremento del turismo en la ciudad.

» Preservacion: La preservacion consiste en el mantenimiento intacto de
conjuntos ecoldgicos dentro de sus ambientes, basandose en el equilibrio

bioldgico.
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» Caracteristicas socio-culturales: cuando se habla de caracteristicas
socioculturales estamos hablado de dos cosas. El tipo de sociedad en que se
desenvuelve una persona. El tipo de cultura que tiene esta sociedad, es decir,
las caracteristicas de cada raza de personas.

» Microclima: Un microclima es un clima local de caracteristicas distintas a las de
la zona en que se encuentra.

» Agroturismo: El concepto de agroturismo es una extension directa del
ecoturismo, que anima a los visitantes experimentar la vida agricola de primera
mano.

» Turismo industrial: es un turismo que estando de vacaciones aprovecha para
visitar industrias, fabricas, talleres artesanales.

» Turismo ecoldgico: viaje responsable a areas naturales que conserva el medio
ambiente y mejora el bienestar de la poblacién local.

» Turismo rural: producto turistico, el enfoque que acentla la importancia de la
gestion de la oferta y las actividades de marketing.

» Turismo alternativo: Se puede definir como un acto que supone desplazamiento

gue conlleva al gasto de renta cuyo objetivo es conseguir la seguridad.

2.3 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.3.1 Hipotesis general

La aplicacion de estrategias y adecuaciones de los atractivos turisticos aumentara el
desarrollo del sector, logrando posicionar a Milagro dentro de las ciudades de mayor

desarrollo turistico a nivel de la region.
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2.3.2 Hipotesis particulares

» La escasa infraestructura para ofertar a los turistas limitan el crecimiento o
desarrollo turistico del canton.

» La cercania a las principales ciudades de mayor desarrollo turistico del pais,
hace que el turista prefiera otras plazas.

» La implementacion de una adecuada estrategia de comunicacion, mejoraria la
percepcion del turista con respecto a Milagro.

» La capacitacion a los pobladores de Milagro en cuanto a turismo local; lograra
mejorar el servicio hacia el turista.

2.3.3 Declaracion de variables

Cuadro N°3. Declaracion de variables

VARIABLES DEPENDIENTES
Ingresos internos de la ciudad
Flujo de turistas
Impuestos
Empleo
Calidad de vida
Colaboracion de los habitantes
Actitud

VARIABLES INDEPENDIENTES
Estrategias
Conocimiento
Establecimientos turisticos
Comercio local
Servicio al cliente
Atractivos turisticos
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2.3.4 Operacionalizacion de las variables

Cuadro N° 4. Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION INDICADOR
Ingresos internos del | Valores que se generan | % pago de los impuestos
canton dentro de un cantén, ciudad
0 pais.

Flujo de turistas Ingreso de turistas en el | % ingreso de turistas
canton.

Impuestos Clase de tributo regido por el | % de los gastos por turismo
derecho publico.

Empleo Ocupacion u oficio. N° guias turisticos

Calidad de vida Manera en que viven una o | N° familias que explotan
mAs personas. algun  atractivo  turistico

propio.

Colaboracion de los | Trabajo en equipo para | N° personas inscritas en los

habitantes mejorar la imagen del | seminarios
canton.

Actitud Es la forma de actuar de una | % niveles de educacion.
persona.

Estrategia Conjunto de actividades | N° locales  comerciales
destinadas a conseguir un | turisticos
objetivo.

Conocimiento Conjunto  integrado  por | N° profesionales

informacion y reglas puestas
dentro de un contexto.

especializados.

Establecimientos turisticos

Locales dedicados al servicio
de los turistas.

NO
registrados

establecimientos

Comercio local

Actividad comercial
del canton.

propia

% ingreso por turista

Servicio al cliente

Servicio que proporciona una
empresa para relacionarse
con sus clientes.

N° de turistas que regresan

Atractivo turistico

Lugar de esparcimiento
familiar.

N°  de lugares turisticos
remodelados

Elaboraciéon: Las autoras



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Tipos de investigacion

Investigacion historica

Para la recopilacion de los antecedentes histéricos se recurrié a fuentes bibliogréaficas
diversas como libros, apuntes, internet y documentos de planificacion turistica que
ayudaron en la elaboracion del marco teérico del documento. También se acudi6 a la
biblioteca municipal del cantén Milagro para obtener informacion estadistica, histérica,

geografica, social, econémica y demografica del cantén.

Asi mismo se utilizé6 informacibn documental brindada por el Departamento de
Turismo del Municipio del cantén Milagro, como censos, catastros y registros
histéricos de poblacion.



Investigacion de campo

Para la realizacion de la investigacion de campo acudimos a los diferentes atractivos
turisticos que se registran en el canton, nos entrevistamos con la Directora del
Departamento de Turismo de la Municipalidad de Milagro y con algunos de los
habitantes de la ciudad que viven cerca de los lugares de esparcimiento para conocer
la postura que tienen frente al desarrollo turistico del cantén. Estos 2 tipos de
investigacion que hemos aplicado nos van a permitir elaborar las estrategias

adecuadas que vamos a plantear en la elaboracion de la propuesta.

Investigacion exploratoria

Esta investigacion ayudo6 a proveer de informacion necesaria acerca del proyecto de
acuerdo con los requerimientos planteados en los objetivos y tomar decisiones
acertadas.

Es por eso que se llevé a cabo, en las principales fuentes de informacion del cantdn.
También se realizaron dialogos con autoridades y entidades encargadas del turismo,
su aporte fue fundamental para establecer criterios en cuanto a los atractivos y
establecimientos de diversién a ser considerados, como alternativa para la distraccion

y entretenimiento del proyecto.

Investigacion concluyente

Este tipo de investigacion permitirdA mantener una vision mas clara de los cursos de
accién a tomar mediante el suministro de informacién dado por la encuesta que se
realizard. Para este efecto se deben analizar algunos factores para realizar este tipo
de investigacion, como son:

Target: Para realizar esta encuesta se debe definir a que personas va a ser dirigida la
encuesta de acuerdo a las necesidades de informacion, para de esta manera obtener

resultados acordes a la situacién que se quiere estudiar.



Asi tenemos que los participantes de la encuesta deben ser hombres y mujeres
mayores de edad puestos que son los que toman la decision acerca de las
vacaciones, pueden ser de cualquier nivel socioecondmico y su ocupacion es

indiferente.

Disefio de encuesta
El cuestionario consta de 15 preguntas las cuales tratan por un lado de un &mbito
general de los gustos y preferencias de los turistas y por otro lado sobre los atractivos

del canton. (Véase Anexo A)

Disefio de investigacion

El estudio propuesto se adecu6 a los propésitos de la investigacién cuasi-
experimental, en funcion de los objetivos definidos en la presente investigacion, donde
se evaluara la situacién turistica de la ciudad y la especificacion de algunas

estrategias para mejorar el desarrollo turistico de la misma.

3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la poblacién

La poblacién que nos sirvi6 como objeto de investigacion fueron los habitantes de la
ciudad, los duefios de establecimientos y los turistas. Para efecto de esta
investigacion se escogieron varios lugares, con el fin de evidenciar en cada analisis
ergonomico incompatibilidades de diferente indole, toda la poblacion que hemos
seleccionado son los que estan directamente relacionados con el desarrollo turistico

de la ciudad y aumento en los ingresos internos.
3.2.2 Delimitacion de la poblaciéon

Nuestra poblacion comprende hombres y mujeres entre 18 y 65 afios de edad de las

ciudades de: Guayaquil, Cuenca, Ambato y Bafos.



3.2.3 Tipo de muestra

Tipo de muestra a usarse es la probabilistica, aleatoria - estratificada.

3.2.4 Tamafo de la muestra

La muestra ayuda a la eleccion representativa de los turistas de una poblacion, de las
cuales se obtendra la informacién pertinente para su respectivo andlisis. Para
determinar el tamafio de la muestra se usé la formula de muestreo proporcional que
sirve cuando no se conoce la probabilidad de ocurrencia, el cual implica un 95% de

confianza.

>
I

Z2 pq
E2

Donde:

n: tamafo de la muestra

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z=1,96

p: posibilidad de ocurrencia de un evento, en caso de no existir investigaciones

previas o estudio piloto, se utiliza p=0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q=1 — p; para el valor de p asignado

anteriormente, q=0,5

E: error de la estimacion, por lo general se considera el 5%; en ese caso E=0,05

n=(1,96)2 * (0,5) (0,5)
(0,05)2

n=384




El uso de esta formula llevd a un resultado de 384 encuestas las cuales fueron
redondeadas a 400 encuestas para mejor manejo de las mismas, las que se
realizaron a nivel nacional seleccionando 4 ciudades del Ecuador como son:

Guayaquil, Cuenca, Ambato y Bafios.

El nimero de encuestas realizadas en cada una de las ciudades, dependié del
namero de habitantes correspondientes de las edades entre 18 y 65 afos de edad
gue son parte del andlisis de investigacion y asi tenemos que en Guayaquil son 293,
Cuenca 63, Ambato 41 y Bafios 2, utilizando el procedimiento que se observa en la

siguiente tabla:

Cuadro N° 5. Numero de encuestas por ciudades

CIUDADES POBLACION | PORCENTAJE .E'C\‘)?XLEESST s EEI)CR:’UCEIS-IE;QSD
GUAYAQUIL |2.350.915 73,32% 400 293

CUENCA 505.585 15,77% 400 63

AMBATO 329.856 10,29% 400 41

BARIOS 20.018 0,62% 400 2

TOTAL 3.206.374 100,00% 400

Elaboraciéon: Las autoras Fuente: INEC



3.2.5 Proceso de seleccion

La muestra de nuestra investigacion es probabilistica por ende el proceso de
seleccidn a utilizarse sera el de niumeros aleatorios. Lo primero que hemos realizado
es investigar el nUmero de habitantes de cada una de las ciudades, para luego sacar
el porcentaje, lograr obtener el nimero exacto de encuestas a realizar en cada una y

poder realizar las 400 3ncuestas que necesitamos para el estudio de mercado.

3.3LOS METODOS Y LAS TECNICAS

Para el proyecto utilizaremos las siguientes técnicas de investigacion:

La encuesta, es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacién, con el fin de conocer estados de opinién o hechos
especificos. La misma que cuenta con 12 preguntas cerradas. Por medio de las
preguntas tendremos un panorama mas claro de las expectativas y necesidades de

los moradores, duefios establecimientos y turistas.

La entrevista, es la comunicacion interpersonal establecida entre investigador y el
sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los interrogantes planteados
sobre el tema propuesto. La misma que nos permitié conseguir informacién necesaria
respecto a los lugares turisticos de la ciudad, los seminarios que se realizado para

mejorar la atencion a los turistas.

Los métodos que se utilizaran son:

Método cientifico, es el conjunto de procesos que el hombre debe emplear en la
investigacion y demostracion de la verdad. EI mismo que lo empleamos al momento
de determinar el problema central que nos permitié estructurar un tema acorde a este

disefio de investigacion.
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Método sintético, es un proceso mediante el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se formula una teoria que unifica los diversos elementos. Lo
aplicamos en el momento de formular las hipdtesis correspondientes a esta

investigacion.

3.4 EL TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

Lo vamos a realizar a través de encuestas que nos permitir recopilar la informacién
necesaria para establecer las estrategias, vamos a utilizar el sistema informatico

SPSS y esta la vamos a presentar a través de cuadros y graficos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
Para realizar el andlisis actual a continuacion se presentara los respectivos cuadros y

gréaficos del proceso de en cuestacion.

SEXO
Tabla N° 1. Tabla de contingencia sexo de los encuestados
Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Femenino
Validos 47.0 47.0 47.0
Masculino
53.0 53.0 100.0
100.0 100.0
TOTAL

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboraciéon: Las autoras
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GRAFICO 1
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Elaboracion: Las autoras

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011

EDAD
Tabla N° 2. Tabla de contingencia edad
Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
Vélidos MNenores de 30 K K K
afnos
Entre 30 y 391479 17.9 18.7
anos
Ente 40 y 491576 27.6 46.3
anos
De S0 enjgsy 53.7 100.0
adelante
TOTAL
100.0 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011
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GRAFICO 2
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OCUPACION
Tabla N° 3. Tabla de contingencia ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
Validos Estudiante 4.4 4.4 4.4
Profesional 28.7 28.7 33.1
Empleado 19.2 19.2 52.4
Juslaele 45.4 45.4 97.7
Otros: 2.3 23 100.0
especifique
TOTAL 100.0 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboraciéon: Las autoras
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GRAFICO 3
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Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

¢ CUANDO SALE DE VACACIONES QUE AMBIENTES PREFIERE?

Tabla N° 4. Tabla de contingencia ambientes preferidos

Porcentaje | Porcentaje
Porcentaje | valido acumulado
Validos | Balnearios 3.1 3.1 3.1
complejos 20.5 20.5 235
turisticos ' ' '
parques Y{12.9 12.9 36.5
museos
recursos 10.4 10.4 46.9
naturales
paisajes 35.2 35.2 82.1
interandinos
Haciendas 17.9 17.9 100.0
TOTAL 100.0 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011
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GRAFICO 4
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Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

¢ CUANTOS DIAS DEDICA PARA VISITAR ESTOS LUGARES?

Tabla N° 5. Tabla de contingencia dias dedicados

Porcentaje | Porcentaje
Porcentaje | valido acumulado
Vélidos |1 a2 dias 21.7 21.7 21.7
3a7dias 39.9 39.9 61.6
8 a 11 dias 22.3 22.3 83.9
Mas de 12,54 16.0 100.0
dias
TOTAL 100.0 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011
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GRAFICO 5

Cuantos dias dedica para visitar estos ambientes
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Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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¢, CON QUE FRECUENCIA REALIZA VIAJES TURISTICOS?

Tabla N° 6. Tabla de contingencia frecuencia de viajes

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboraciéon: Las autoras
GRAFICO 6
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Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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¢ CUANDO HACE VIAJES TURISTICOS VA ACOMPANADO DE?

Tabla N° 7. Tabla de contingencia compafiia en los viajes

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje | valido acumulado
Validos Familia 58.7 58.7 58.7
grupo def,; , 17.1 75.7
trabajo
Amigos 23.8 23.8 99.5
Otros 5 5 100.0
TOTAL 100.0 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011

Elaboracion: Las autoras
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LA RAZON POR LA QUE USTED SALE DE VACACIONES ES: Marque solo una

Tabla N° 8. Tabla de contingencia razén de vacacionar

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

GRAFICO 8
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Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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¢ CUALES DE ESTOS ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES AL MOMENTO DE
ELEGIR UN LUGAR PARA VACACIONAR?

Tabla N° 9. Tabla de contingencia aspectos importantes para vacacionar

Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
e valido acumulado
Validos cercania 2.7 2.7 2.7
costos  del], 44 19.9 22.6
viaje
SMEIIE 28.9 28.9 51.6
natural
aventura 3.1 3.1 54.6
ubicacion 6.5 6.5 61.1
atractivos del 179 17.9 79 0
lugar
facilidad de| g, 19.1 98.1
hospedaje
otros 1.9 1.9 100.0
Total 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
GRAFICO 9
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¢DE DONDE OBTIENE USUALMENTE USTED LA INFORMACION DE LOS
LUGARES QUE PLANEA VISITAR? Marque solo una

Tabla N°10. Tabla de contingencia informacion que se obtiene

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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¢QUE SERVICIOS TURISTICOS USA CUANDO SALE A VACACIONES? Marque
tres opciones

Tabla N°11. Tabla de contingencia servicios turisticos usados

Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
e valido acumulado
Validos alojamiento | 20.8 20.8 20.8
guia 24.7 24.7 45.4
turistico
bares 14.4 14.4 59.8
rseSta“rame 18.1 18.1 77.9
discotecas |10.7 10.7 88.6
SEIVICIOS | g o 8.8 97.4
médicos
casino 2.6 2.6 100.0
Total 100.0 100.0
Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
GRAFICO 11
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¢QUE LE PARECERIA VISITAR UN CANTON NO TRADICIONALMENTE
TURISTICO?

Tabla N° 12. Tabla de contingencia visitar un cantén no tradicional

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

GRAFICO 12
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¢HA VISITADO ALGUNA VEZ EL CANTON DE MILAGRO?

Tabla N° 13. Tabla de contingencia ha visitado el cantén Milagro

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje | valido acumulado
velees | el 70.8 70.8 70.8
NE 29.2 29.2 100.0
R G 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

GRAFICO 13
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¢QUE PARROUIA(S) VISITO? Marque mas de una

Tabla N° 14. Tabla de contingencia parroquias visitadas

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos mariscal 325 395
sucre
milagro 17.4 49.9
rustico
Roberto 24.9 74.8
astudillo
Chobo 13.4 88.3
TEENT 11.7 100.0
urbano
Total 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011

Elaboracion: Las autoras

GRAFICO 14
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¢EL CANTON OFRECE LOS SIGUIENTES ATRACTIVOS CUAL DE ELLOS
PREFIERE? Marcar una sola opcion

Tabla N° 15. Tabla de contingencia atractivos turisticos que se ofertan

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos corpp_lejos 15.4 15.4
turisticos
Piscinas 33.5 48.9
costumpres Y1223 71.2
tradiciones
haciendas — agro-| .. q 98.1
turisticas
Otros 1.9 100.0
Total 100.0
Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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¢ COMO LE GUSTARIA CONOCER EL CANTON MILAGRO?

Tabla N° 16. Tabla de contingencia gustaria conocer el cantén

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos por ruta 55.7 55.7
por separado | 443 100.0
Total 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras

GRAFICO 16
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SUS GASTOS DIARIOS EN GRUPO O SOLO EN SUS VACACIONES SON CERCA
DE:

Tabla N° 17. Tabla de contingencia gastos en las vacaciones

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos desde 0 a $50 7.1 7.1

desde $51 a

$100 23.3 30.4

desde $101 a

$150 13.5 43.9

desde $151 a

$200 6.8 50.7

desde $201 a

$250 32.1 82.8

mayores a $250 | 17.2 100.0

Total 100.0

Fuente: Encuesta realizada en octubre 2011 Elaboracion: Las autoras
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS

De acuerdo a los resultados obtenidos de otros investigadores, con relacion al analisis
de datos de otros proyectos similares de afios anteriores y con el presente proyecto
para lo cual hemos tomando una muestra de los habitantes de cuatro ciudades
importantes del pais como son: Guayaquil, Cuenca, Ambato y Bafios, se determino
gue es factible la implementacion del Proyecto de Desarrollo Turistico para el
posicionamiento del Cantén Milagro: Disefio y planteamiento de un plan de mercadeo
llegando a las siguientes conclusiones: Existe un elevado numero de clientes, tanto en
namero de personas, como también en la diversidad de profesiones de la comunidad,
gue necesitan reforzar sus conocimientos académicos, lo que origina una des
actualizacion académica, que retrasan el mejoramiento de la calidad y eficiencia

laboral.

Se ha detectado que con la capacitacion impartida en afios anteriores por parte de las
entidades correspondientes han logrado que los duefios de establecimientos turisticos
mejoren su rendimiento siendo mas eficientes en las tareas que desempefian y
ademas se ha logrado que los habitantes se preocupen por dar cada vez una mejor
imagen del canton ante los turistas teniendo como resultado que retornen mas a

menudo.

No existe a nivel cantonal competidores fuertes que afecten la creacion de este
proyecto, siendo importante la capacitaciéon y el interés de los habitantes tanto
econdmico como social en el areas turistica para de esta manera dar un mejor servicio
a los visitantes, para lo cual dicho proyecto a crear estara seleccionado con un equipo
de profesionales capacitados, otorgando calidad al servicio, lo cual permitird ubicarse

en un lugar importante en el mercado competitivo.
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4.3 RESULTADOS

PREGUNTA A.- SEXO: En la gréfica nos podemos dar cuenta que del 100% de

encuestados el 53% corresponde al sexo masculino y el 47% femenino.

PREGUNTAS B.- EDAD: Nos podemos dar cuenta que el 57% de los encuestados
corresponde a mayores de 50 afos; seguido muy de cerca por los 40 a 49 afios con

un 27.6% ellos son nuestros clientes mas asiduos.

PREGUNTA C.- OCUPACION: En la gréfica la mayoria de los encuestados son
jubilados con un 45.4 %; profesionales con 28.7%; empleados con 19.2% y finalmente

estudiantes con un 4.4%.

PREGUNTA 1.- ¢ CUANDO SALE DE VACACIONES QUE AMBIENTES PREFIERE?
Los resultados obtenidos de la encuesta fueron: balnearios 3.1%; complejos turisticos
20.5%; parques y museos 12.9%; recursos naturales 10.4%; paisajes interandinos
35.2% y haciendas 17.9%; nos podemos dar cuenta que prefieren paisajes
interandinos debido a que la mayoria de los encuestados son personas jubiladas y

profesionales.

PREGUNTA 2.- ¢ CUANTOS DIAS DEDICA PARA VISITAR ESTOS AMBIENTES?
La tabulacién de datos fue de: 1 a 2 dias 21.7%; 3 a 7 dias 39.9%; 8 a 11 dias 22.3%;
mas de 12 dias 16%, podemos analizar que las personas por lo general vacacionan

entre 3 a 7 dias para poder conocer mas acerca de los lugares que visitan.

PREGUNTA 3.- ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA VIAJES TURISTICOS? Los
resultados arrojan que el 38.2% realiza viajes turisticos una vez al afio, seguido por el
17.3% que lo hacen cada 6 meses, esto nos indica con qué frecuencia las personas

salen a vacacionar.
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PREGUNTA 4.- ;CUANDO HACE VIAJES TURISTICOS VA ACOMPANADO DE?
Un 58.7% realiza viajes turisticos con su familia, seguido del 24.3% que lo realiza con
sus amigos, podemos darnos cuenta que prefieren vacacionar acompafiados y no

solos esto permite que se fortalezca la union familiar.

PREGUNTA 5.- LA RAZON POR LA QUE USTED SALE DE VACACIONES ES: La
mayoria de los encuestados coinciden en que la razén mas importante para
vacacionar es el contacto con la naturaleza (31.6%) y también el conocer otros
lugares y culturas (18.8%) debido a que la mayoria viaja con su familia y en es donde

hay més actividades por compartir.

PREGUNTA 6.- ¢ CUALES DE ESTOS ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES
AL MOMENTO DE ELEGIR UN LUGAR PARA VACACIONAR? Segun los resultados
arrojados por la encuesta los aspectos mas importantes al momento de vacacionar
son: entorno natural 28.9%; costos del viaje 19.9%; facilidad de hospedaje 19.1%;
atractivos del lugar 17.9%; ubicacion 6.5%; aventura 3.1%; cercania 2.7%; otros 1.9%,
esto nos da una vision clara en lo que debemos enfrascarnos para dar una mejor

imagen al canton.

PREGUNTA 7.- ¢, DE DONDE OBTIENE USUALMENTE USTED LA INFORMACION
DE LOS LUGARES QUE PLANEA VISITAR? Marque solo una segun los resultados
de las encuesta la mejor forma de dar a conocer al canton son los folletos y sitios web
con 22.7%, 22.1% respectivamente, ya que son los mas utilizados por las personas al

momento de elegir un lugar para vacacionar.
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PREGUNTA 8.- ¢QUE SERVICIOS TURISTICOS USA CUANDO SALE A
VACACIONES? Marque tres opciones Debido a que la mayoria de los encuestados
son personas jubiladas y profesionales que visitan paisajes interandinos y que gustan
del contacto con la naturaleza contratan los servicios de guia turistico (24.7%) es el
mas usado porque permite conocer mas a fondo cada lugar que se visita sin dejar de
lado el alojamiento (2.8%) que también es algo esencial.

PREGUNTA 9.- (QUE LE PARECERIA VISITAR UN CANTON NO
TRADICIONALMENTE TURISTICO? Por lo general resulta divertido conocer un
cantén no tradicional es por eso que esta opcién genero un 44% en las encuestas

realizadas.

PREGUNTA 10.- ¢HA VISITADO ALGUNA VEZ EL CANTON DE MILAGRO? El
70.8% de los encuestados contestaron que si conocen el cantdn Milagro esto se
convierte en una oportunidad que nos permitird acceder de manera mas firme en el

mercado turistico.

PREGUNTA 11.- (QUE PARROUIA(S) VISITO? Marque méas de una El 32.5% y
24.9% pertenecen a Mariscal Sucre y Roberto Astudillo respectivamente por son los

més nombrados al momento de visitar el canton Milagro.

PREGUNTA 12.- ;EL CANTON OFRECE LOS SIGUIENTES ATRACTIVOS CUAL
DE ELLOS PREFIERE? Marcar una sola opcion El 26.9% prefieren las haciendas
agro turisticas porgue permiten conocer mas a fondo sobre el cultivo de los diferentes
productos que generan ingresos para la economia del pais; sin dejar de lado que el
22.3% prefieren las costumbres y tradiciones del cantdn por ejemplo las fiestas de

cantonizacion.
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PREGUNTA 13.- ;COMO LE GUSTARIA CONOCER EL CANTON MILAGRO? Las
personas que no conocen el canton contestaron en un 55.7% por ruta esto les
ayudara a conocerlo mejor, por otro lado los que conocen algun lugar del cantén
prefieren hacerlo por separado 44.3% por asi eligen las opciones mejor les

convengan.

PREGUNTA 14.- SUS GASTOS DIARIOS EN GRUPO O SOLO EN SUS
VACACIONES SON CERCA DE: Los resultados que se obtuvieron de las encuesta
fueron que los gastos constan en su gran mayoria desde $201 a $250 seguido por
23.3% entre $51 a $100 esto se genera debido a que la mayoria realiza estadia de 3 a

7 dias y lo hace con su familia.

Concluimos de los resultados de las encuestas tabuladas, que es factible realizar un
proyecto de desarrollo turistico para el posicionamiento del canton Milagro a través del
disefio y planteamiento de un plan de mercadeo ya que hemos detectado que existe
mercado turistico en base a la demanda de alto porcentaje de turistas que necesitan
de todo lo que nuestro canton ofrece al momento que ellos deciden vacacionar, en
vista de que la totalidad de encuestados estdn con deseos de disfrutar de los
balnearios, complejos turisticos , costumbres y tradiciones del canton , debemos de
plantear estrategias diversas que nos permitan cubrir todas las necesidades de los

turistas.
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4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro N° 6. Verificacion de Hipotesis

HIPOTESIS

VERIFICACION

GENERAL:

La aplicacion de estrategias y adecuaciones
de los atractivos turisticos aumentara el
desarrollo del sector, logrando posicionar a
Milagro dentro de las ciudades de mayor
desarrollo turistico a nivel de la region.

PARTICULARES

» La escasa infraestructura para ofertar
a los turistas limitan el crecimiento o
desarrollo turistico del canton.

» La cercania a las principales
ciudades de mayor desarrollo turistico
del pais, hace que el turista prefiera
otras plazas.

» La implementaciéon de una adecuada
estrategia de comunicacion, mejoraria
la percepcion del turista con respecto
a Milagro.

» La capacitacion a los pobladores de
Milagro en cuanto a turismo local;
logrard mejorar el servicio hacia el
turista.

>

Se ha podido verificar que si es cierta
la hipotesis planteada, a través de los
resultados de las encuestas, ya que
la mayoria de turistas coinciden en
qgue la infraestructura, areas verdes,
turismo de aventura, etc. son
primordiales para decidir al momento
de su viaje.

Implementar nueva infraestructura
turistica donde se brinde a las
visitantes nuevas opciones de
distraccion, debido a que en la gran
mayoria de estos viajes son
familiares.

La reestructuracion de las vias
alternas al cantébn genera mayor
facilidad para que los turistas elijan
este punto como destino, ya que los
mismos prefieren lugares cercanos
para vacacionar.

La creacion de folletos y sitio web
ayudaria al desarrollo turistico del
cantén, debido a que los turistas
eligen su destino para vacacionar a
través de estos medios.

La elaboracion de talleres en relacion
al servicio al cliente ayudara a
incrementar la afluencia de turista en
la ciudad.
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CAPITULO V
PROPUESTA

51 TEMA

Estudio de factibilidad para la aplicacién de estrategias del marketing al turismo de la
ciudad de Milagro.

5.2 FUNDAMENTACION

» Turismo: EIl turismo son todos aquellos viajes que realizamos por el placer
mismo de viajar. Se entiende como aquella actividad, que implica viajar,

hospedarse o pernoctar, por un tiempo determinado, en un lugar geografico no
habitual al que uno habita.
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» Turismo rural: Se llama turismo rural a aquella actividad de tipo turistico que se
desarrolla dentro de un espacio de caracteristicas rurales, pudiéndose tratar de
una localidad pequefia con muy pocos habitantes o bien de una zona préxima a
la ciudad, pero alejada de lo que se considera su casco urbano y que tiene
como finalidad la realizacion de actividades propias del campo o en su defecto
encontrarse cerca de ellas para poder apreciarlas. Antiguas estancias y
haciendas recicladas, dispuestas con los servicios que ofreceria cualquier hotel
de la ciudad son los establecimientos que ofrecen este tipo de turismo a los
turistas &vidos por desplegar las tipicas actividades agricolas que se

desarrollan en la vida rural.

» Turismo de ciudad y patrimonial: Muestra la historia por lo cual ha pasado y los
monumentos arquitectonicos con los cuales cuenta, dentro de ello se toma en
cuenta los parques, las edificaciones arquitectonicas, las casas antiguas, los
puentes, las calles, las culturas de los habitantes, los museos, los hoteles y en

si todas las culturas de una determinada poblacion y su transcurso histérico.

» Servicios turisticos: Es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas
entre si, pero intimamente relacionadas, que funcionan en forma armoénica y
coordinada con el objeto de responder a las exigencias de servicios planteadas

por la composicion socio-econdémica de una determinada corriente turistica.

» Desarrollo turistico: Incremento del turismo en la ciudad.

» Preservacion: La preservacion consiste en el mantenimiento intacto de
conjuntos ecoldgicos dentro de sus ambientes, basandose en el equilibrio

bioldgico.
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Caracteristicas socio-culturales: Cuando se habla de caracteristicas
socioculturales estamos hablado de dos cosas. El tipo de sociedad en que se
desenvuelve una persona. El tipo de cultura que tiene esta sociedad, es decir,

las caracteristicas de cada raza de personas.

Microclima: Un microclima es un clima local de caracteristicas distintas a las de

la zona en que se encuentra.

Agroturismo: El concepto de agroturismo es una extension directa del
ecoturismo, Que anima a los visitantes experimentar la vida agricola de primera

mano.

Turismo industrial: Es un turismo que estando de vacaciones aprovecha para

visitar industrias, fabricas, talleres artesanales.

Turismo ecolégico: Viaje responsable a areas naturales que conserva el medio

ambiente y mejora el bienestar de la poblacién local.

Turismo rural: Producto turistico, el enfoque que acentla la importancia de la

gestion de la oferta y las actividades de marketing.

Turismo alternativo: Se puede definir como un acto que supone desplazamiento
gue conlleva al gasto de renta cuyo objetivo es conseguir la seguridad y los
servicios que ofrecen a través de una actividad productiva generada mediante

una informacion previa.
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5.3 JUSTIFICACION

Hemos decidido realizar este proyecto de posicionamiento del turismo del cantén
Milagro, debido a que por tener una buena ubicacion, le ha permitido ser el eje de la
Region de la Cuenca Baja del Rio Guayas, por lo que es considerado el segundo
cantén mas importante de la provincia por lo que cada son mas los turistas que

apuntan a este cantdn para vacacionar.

A fin de aprovechar el interés de los habitantes y del Municipio del canton con
respecto a la parte turistica, tenemos previsto plantear varias estrategias positivas que

ayudaran a incrementar el turismo a nivel pais.

El presente proyecto esté disefiado para atender las necesidades de los habitantes y7
de los turistas con caracteristicas socioculturales diferentes, pero con un factor en
comun, sus necesidades de ocio, esparcimiento y su deseo de romper con la rutina,

estos son los motivos principales para visitar nuestro canton.

Acorde a estos ambitos el proyecto sera de fomentar el agroturismo, turismo rural,
turismo ecoldgico entre otros, ademas de los servicios ya establecidos y por lo ha sido

reconocido afos anteriores.

En este proyecto también debemos destacar la importancia de la insercion de los
pobladores de la zona rural que son los que sienten su tierra y la muestran al turista
tal como es. Esta insercion de los pobladores no es tan facil, debera incluir la
capacitacién de ellos para mejorar la calidad de servicio que se brinda, viendo sus

resultados en la mejoria de la calidad de vida.
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5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivo General de la Propuesta

Realizar un proyecto de desarrollo turistico de Milagro mediante la aplicacion de un
plan de mercadeo que brinde las herramientas especificas para conseguir que el
canton se posicione en el sector turistico como uno de los puntos mas importantes al

momento de vacacionar.

5.4.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

» Promocionar los atractivos turisticos del Cantdén a través de una campafa

publicitaria.

> Lograr el apoyo de entidades publicas y privadas relacionadas directa o
indirectamente con el turismo, en el desarrollo del plan de mercadeo para

promocionar los atractivos turisticos del Cantén.

» Capacitar a las personas involucradas con la actividad turistica para asi mejorar
la calidad de servicio.

» Fomentar el desarrollo del agroturismo, turismo ecoldgico y turismo comunitario

en el Canton.

» Fomentar la participacion de la sociedad en actividades turisticas.

» Lograr que a largo plazo el Cantdn de Milagro se ubique entre uno de los

principales puntos turisticos del pais.
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5.5 UBICACION

Pais: Ecuador
Provincia: Guayas

Canton: Milagro

5.6 FACTIBILIDAD

Para poder confirmar la factibilidad del proyecto propuesto se hizo uso de
herramientas investigativas para obtener informacion relevante sobre la problematica
planteada, y los resultados confirmaron que el servicio tiene amplia perspectiva de
viabilidad, en primer lugar esta plaza es turistica y en segundo lugar existe un alto
nivel de turistas que ingresan al canton de manera continua, por lo tanto seria optimo
implementar un plan de mercadeo , razones suficientes para incursionar con esta
nueva alternativa turistica y asi lograr que el Cantdn se posicione de manera segura
como uno de los puntos turisticos mas importante del pais complementado con un
excelente recurso humano para el cumplimiento de los objetivos establecidos, estos
en conjunto lograran hacer del Cantén Milagro un punto reconocido y respetable.

5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

La presente investigacién tiene como propuesta de presentar un Proyecto de
desarrollo turistico para el posicionamiento del Canton Milagro: Disefio y
planteamiento de un plan de mercadeo, con la finalidad de fomentar la participacion
de propios y extrafios , aplicando diferentes estrategias las cuales ayudaran a mejorar
el desarrollo turistico, basandose en una actividad sistematica, planificada y
permanente cuyo proposito general es preparar, desarrollar e integrar a los habitantes
y turistas al proceso de cambio, mediante la entrega de conocimientos, desarrollo de
habilidades y actitudes necesarias para el mejor desempeiio de todos y adaptarlos a
las exigencias cambiantes del entorno. Es entonces nuestra responsabilidad capacitar
a cada de los involucrados con la actividad turistica y asi mejorar la calidad de

servicio.
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Plan estratégico de marketing

El plan estratégico del marketing es el proceso mediante el cual se crea y se mantiene
una coherencia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades de marketing cambiante. Este plan estratégico conlleva a definir una
mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera

comercial sélida y coordinar estrategias funcionales.

Ademas una buena planeacion ayuda a la empresa a anticipar los cambios de entorno
y a responder rapidamente a ellos, asi como para prepararse mejor para sucesos

repentinos.

Estrategias para el desarrollo turistico del canton Milagro

Presentamos las estrategias de marketing para corregir las fallas identificadas en el
funcionamiento del sistema turistico. También se incluyen estrategias
complementarias que buscan la maximizacién de las fortalezas, el aprovechamiento
de las oportunidades, la correccion de las debilidades y la minimizacién de las

amenazas, identificadas en el analisis FODA al sistema turistico del canton Milagro.

» Utilizar la frase “Paraiso del Ecuador” como slogan promocional. Utilizar
esta expresion en campafas promocionales seria el camino mas adecuado
para lograr posicionar a Milagro en la mente de los habitantes de otras

provincias.

» Crear una tienda de articulos turisticos. La creacion de esta tienda ayudara
a la incrementacion de turistas, puesto que podran adquirir articulos de
recuerdo de la ciudad visitada. Por ejemplo se ofertaran: plumas, camisetas,

gorras, tazas, etc.; cada uno con logotipo promocional de la misma.
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» Disefar productos turisticos acordes al perfil del visitante y a los
intereses de la demanda potencial. Actualmente el visitante que viene al
canton Milagro en su mayoria es una persona dedica a la actividad comercial,
con una edad que va entre los 40 a 60 afios aproximadamente y que viaja
acompafiado de su familia, segun los resultados de las encuestas. Por tal
motivo seria adecuado empezar a disefiar productos que atraigan a este tipo de
visitante como ferias comerciales, agricolas, gastrondmicas o lugares de

distraccion.

» Realizar un catastro cantonal con la ayuda de profesionales en turismo.
En el catastro del afio 2008, el 90% de los establecimientos turisticos no se
encontraban registrados, indicando que tan solo un 10% de los
establecimientos funcionan con todos los controles y reglamentaciones exigidas
por el Ministerio de Turismo. Debido a esto serd necesario la elaboracion de un
nuevo catastro con el objetivo de identificar a los establecimientos que se
encuentran operando sin registro y asi obligarlos a registrarse y hacerlos
cumplir con el reglamento de actividades turistica establecido por el Ministerio
de Turismo. Esto se debe hacer con la ayuda de profesionales en turismo ya
gue estan capacitados para este tipo de actividades y asi evitar errores al

momento de obtener la informacion.

» Elaborar campafias de promocion turistica a través de los medios de
comunicacion a nivel local y nacional. En encuestas realizadas a los turistas
de las diferentes ciudades se obtuvo como resultado que la mayoria obtiene
informacion en sitios web y en prensa escrita para poder elegir el lugar para
vacacionar. Por lo que elaborar campafias de promocion turistica ayudara a
gue los turistas conozcan las actividades turisticas que se estan llevando a

cabo.
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Capacitar a los prestadores de servicios turisticos en competencia
laborales del sector turistico. La mayoria de las personas que laboran en los
establecimientos turisticos del canton no cuentan con un conocimiento formal
en turismo, por lo que la calidad del servicio que ofrecen muchos de estos
establecimientos a los visitantes se ve afectada. Por este motivo realizar
capacitaciones a los prestadores de servicios turistico mejoraria la calidad en el

servicio ofrecido a los visitantes que llegan al canton Milagro.

Distribuir folletos en las oficinas de las cooperativas de transporte que
ingresan al canton. Esto ayudard a que las personas que utilizan este servicio

conozcan a Milagro como un destino viable al momento de vacacionar.

Incentivar a los prestadores de servicios turisticos a implantar normas de
calidad. Esta estrategia ayudara a mejorar la calidad de los servicios turisticos
ofertados y de esta manera generar una competencia que motive a la mejora
continua entre todos los prestadores de servicios y asi el turista termine

beneficiado.

Crear instalaciones turisticas. Lo que busca esta estrategia es adecuar los
atractivos para facilitar a los turistas el desarrollo adecuado de sus actividades

turisticas y brindarles la informacién turistica necesaria del cantén.

Mejorar la infraestructura rural. Dicha estrategia propone la mejora de los
servicios basicos de las comunidades rurales para asi lograr que las
comunidades cuenten con los servicios esenciales que los habitantes y turistas

necesitan.
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Ordenar el centro de la cabecera cantonal. Esta estrategia busca zonificar el
centro de la cabecera cantonal para que de esta manera no se cree un caos

vehicular, mejore la apariencia y no obstruya el libre transito de turistas.

Incrementar la sefialética en el cantén. Lo que busca esta estrategia es
aumentar las sefiales viales y turisticas del canton con el fin de orientar, guiar e
indicar al turista la ubicacion de los distintos atractivos, comunidades, centros

turisticos y vias principales que posee milagro.

Identificar nuevos recursos naturales y culturales en el cantén. Dicha
estrategia busca identificar potenciales recursos turisticos que posea el canton
e inventariarlos y de esta manera impulsar su desarrollo turistico y asi atraer

turistas al cantén.

Preservar los atractivos turisticos actuales. Lo que se busca con esta
estrategia es reducir los impactos turisticos posibles, que se generen en los
atractivos turisticos por el desarrollo de las actividades turisticas.

Realizar estudios de la demanda. Esta estrategia busca tener una base datos
de ingreso de turistas que proporcione informacion del perfil del turista, datos

estadisticos por temporadas y flujo de visitantes.

Capacitar a la comunidad receptora directa. Dicha estrategia busca
desarrollar habilidades y conocimientos técnicos en los prestadores de

servicios turisticos para mejorar la calidad en la atencion al cliente.
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» Concientizar a la comunidad receptora indirecta. Lo que busca esta
estrategia es ensefar a la comunidad indirecta en el cuidado de los atractivos
turisticos, al igual de los beneficios que conlleva la actividad turistica en la

comunidad.

> Incentivar a la comunidad receptora. Con esta estrategia se motiva a la
comunidad receptora en la participacion activa de desarrollo y ejecucion de

proyectos turisticos impulsados por la superestructura.

» Diseflar un plan de mercadeo. Dicha estrategia busca crear un plan que

direccione el posicionamiento turistico del cantén.

LA EMPRESA

Mision

Promocionar los diversos atractivos turisticos del cantdn, ademas de educar y
capacitar a los distintos entes que participan de esta actividad para asi desarrollar
dicho sector convirtiéndolo en uno de los principales generadores de ingresos para el

canton y asi mejorar la calidad de vida de los milagrefios.

Visién

La vision de este proyecto, en el cantdon Milagro es ser uno de los destinos mas
visitados de los turistas nacionales e internacionales ofreciéndoles una optima calidad
de los servicios turisticos gracias a la capacitacion dada a todas las personas

involucradas con esta actividad.
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Valores Corporativos

La ejecucion de todo proyecto, implica la consideracion y aplicacion de valores que
constituyen los marcos de referencia conceptual que pueden traducirse en elementos

normativos.

Calidad total
Etica profesional
Honestidad
Respeto

Responsabilidad

YV V. V V V V

Trabajo en equipo
» Transparencia
Calidad total: Dentro de la empresa dar la satisfaccion permanente de las

expectativas del cliente tanto externo como interno.

Etica profesional: Contar con principios, valores y normas que indican como debe
comportarse un profesional para que su ejercicio sea considerado digno dentro y fuera

de la organizacion.

Honestidad: Es la cualidad moral que refleja una persona en la transparencia de sus
actos. Por lo cual el personal encargado de brindar servicio a los turistas debera

actuar conscientemente en cada una de las funciones que desempeifia.

Respeto: Respeto a las ideas, creencias o practicas de los demas cuando son
diferentes o contrarias a las propias, es decir respetar cada una de las acciones que

realiza cada funcionario o cliente de la empresa.
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Responsabilidad: Se refleja en las actuaciones de la empresa y sus funcionarios con
los clientes brindando un tratamiento objetivo e independiente en todos los asuntos

relacionados con el servicio que brinde la entidad.

Trabajo en Equipo: Permite a sus colaboradores, integrar, orientar y dirigir todos sus

esfuerzos hacia el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Transparencia: Es hacer visible la gestion de la entidad a través de la relacion directa
entre sus consumidores, involucra de por si la honestidad, manejo de personas,

recursos, materiales e informacion.
Modelo de las cinco fuerzas de PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta importante en el
momento de establecer la estructura competitiva del mercado, el cual establece que
hay que sacar ventaja competitiva de las fuerzas internas y de las fuerzas externas de
la Empresa.

Gréfico 18. Las 5 fuerzas de PORTER
W
m COMPETIDO
MERCADO
—wgm

COMPRADO!!

Elaboraciéon: Las autoras
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Competidores del Mercado

Los competidores actuales son aquellos cantones que se encuentran alrededor de
Milagro y que poseen atributos similares en cuanto a los atributos y beneficios a las
ofrecidas por los milagrefios, por ejemplo se tiene a los cantones de la Provincia del

Guayas.

Nuevos Ingresos

Los competidores potenciales son los otros cantones que en un futuro decidan
implementar algun plan de desarrollo turistico en su sector. De la misma manera las
provincias vecinas que implementen campafas turisticas en sus cantones puede

atraer al turista interno y externo.

Clientes

Los compradores son los turistas internos que gustan de la naturaleza. Estos pueden
disfrutar de los atractivos turisticos por medio de paquetes que pueden ser adquiridos
directamente por el turista o a través de personas que ya conocen del canton.

Sustitutos

Los sustitutos comprenden otras formas de diversion turistica que se ofrecen en
distintas zonas del pais tales como Turismo de Aventura y Turismo Deportivo, ya que
el canton Milagro ofrece principalmente una mezcla de Agroturismo, Turismo Industrial

y Turismo Ecolodgico.
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Proveedores

Debido a que el canton se enfoca en la promocion del cantén como destino turistico
los proveedores en ese caso seran todas las entidades encargadas del desarrollo de
esta actividad a nivel nacional y provincial tales como el Ministerio de Turismo y la
Cémara de Turismo que proporcionan capacitacion a los prestadores de servicios
turisticos asi como otros elementos importantes para el desarrollo de esta actividad.

Matriz BCG
Gréfico 19. Matriz BCG
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PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

Elaboraciéon: Las autoras
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La matriz del BCG (Boston Consulting Group), es un proceso de planificacion,
utilizado por las empresas para evaluar las unidades estratégicas de negocio (UEN)
en términos de su indice de crecimiento del mercado y de la participacion relativa de

mercado.

Estas se clasifican como:

Estrellas: Son negocios o productos de alto crecimiento y elevada participacion de
mercado dominante. A menudo se necesitan considerables inversiones para financiar
su crecimiento rapido. A la larga su crecimiento sera mas lento y se convertirdn en
vacas de efectivo. En el proyecto de desarrollo turistico de la ciudad de Milagro los
productos predominantes son: Viveros, Cataratas, Parque Norte.

Interrogantes: Son unidades de negocios de baja participacion y crecimiento elevado
en los mercados. La mayoria de los negocios comienza como una interrogante y esta
requiere de gran flujo de efectivo, como no existe mucha oportunidad para nuevo
productos. La competencia no entra muy frecuentemente en este mercado. El objetivo
prioritario aqui es de desarrollar la cuota de mercado o retirarse. Son: Turismo

extremos, Turismo deportivo y Cabalgatas.

Vacas de efectivo: Son negocios o productos de bajo rendimiento y participacion
elevada. Estas UEN establecidas y exitosas necesitan una inversibn mediana para
conservar su participacion de mercado. Por lo tanto, producen mas efectivo del que
utiliza la empresa para pagar sus cuentas y apoyar a otras UEN, que quieren una
inversion. El objetivo estratégico prioritario es cosechar. Son: Comercio, Agro-turismo

y Centros comerciales.
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Perros: Son los negocios que tienen bajo crecimiento y baja participacion, son
productos que nadie quiere. ComlUnmente generan escasas utilidades o pérdidas,
aunque también pueden producir algo de efectivo. El objetivo es retirarse o en todo

caso vivir modestamente. Son: Museo Julio Viteri Gamboa y la Estacion del ferrocarril.

Si se toma en cuenta este tipo de enfoque para evaluar la unidad estratégica de
negocio del proyecto del canton Milagro para posicionar su imagen a nivel nacional;
tenemos que esta UEN (unidad estratégica de negocios) tiene una ubicacién en el
segundo cuadrante, es decir, en el de las interrogantes, puesto que este proyecto se

encuentra en la etapa de introduccion del ciclo de vida del producto.

Al ser una interrogante implica que este producto posee una tasa de crecimiento de
mercado elevado debido a todo el potencial que tiene por explotar y el grado de
expansion que posee todo producto al inicio de su ciclo de vida; y una baja
participacion relativa de mercado, ya que al tratarse de un proyecto nuevo, no tendra
un posicionamiento inmediato en la mente de los consumidores. Se requiere una gran
cantidad de efectivo para lograr una participacion importante en el mercado y sobre

todo para incrementarla.

Andlisis FODA del Sistema Turistico
Fortalezas del Sistema Turistico
» La mayoria de los establecimientos turisticos se encuentran en la cabecera
cantonal.
» Toda la cabecera cantonal cuenta con los servicios basicos.
» Varias cooperativas de transporte intercantonal e interprovincial llegan al
canton.
» Las principales vias de acceso al canton se encuentran en O6ptimas
condiciones.

> El atractivo Las Cataratas atrae visitantes todo el afo.

Xcviii



>

>

Las fiestas de Cantonizacién generan gran flujo de visitantes durante 3 dias al
afo.

Ubicacién geogréfica que lo proveen de un suelo fértil y un buen clima.

Oportunidades del Sistema Turistico

Y

Gran interés de la demanda potencial por los viveros.

Promocion turistica del canton a traves de la Subsecretaria de Turismo.
Campafias de motivacion e impulso a realizar turismo nacional por parte del
Ministerio de Turismo.

Proyecto de reactivacion del ferrocarril por parte del Ministerio de Turismo.

La demanda potencial tiene interés por visitar las plantaciones de cafia de

azucar y pifa.

Debilidades del Sistema Turistico

Am

>
>

YV V V V V ®© V V VYV VYV V

Bajo nivel de calidad en los servicios turisticos.

Casi la totalidad de los establecimientos turisticos no se encuentran registrados
ni cuentan con regulaciones y controles.

Poca promocion de los atractivos turisticos a nivel nacional.

Solo existe un atractivo natural equipado con instalaciones turisticas.

Deterioro y abandono del Museo Julio Viteri Gamboa.

La comunidad no tiene conciencia ambiental y ni ciudadana.

Falta de un plan de marketing y marca cantonal.

nazas del Sistema Turistico

Catastrofes naturales como inundaciones o terremotos.
Incremento delincuencial en buses urbanos e intercantonales.
Generacion de impacto ambiental por parte de los turistas.
Inestabilidad econdmica, politica y social del pais.

No hay programas para tratar los desechos (reciclaje)
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Cuadro N° 7. Matriz FODA

Areas de Iniciativa Estratégicas Ofensiva

Alta:9 Media:3 Baja:l Nula:0

v

La mayoria de los establecimientos turisticos se encuentran en la cabecera cantonal. 9 3 1 9 1 23
Toda la cabecera cantonal cuenta con los servicios basicos. 9 3 1 9 1 23
Varias cooperativas de transporte intercantonal e interprovincial llegan al cantén. 9 3 1 9 1 23
Las principales vias de acceso al cantén se encuentran en 6ptimas condiciones. 3 |3 3 |9 3 |21
El atractivo Las Cataratas atrae visitantes todo el afio. 1 1 1 9 3 15
Las fiestas de Cantonizacion generan gran flujo de visitantes durante 3 dias al afo. 9 |9 3 19 1 |31
Ubicacién geografica que lo proveen de un suelo fértil y un buen clima. 9 3 1 9 9 31

Elaboracion: Las Autoras
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Cuadro N° 8. Matriz FODA

Areas de Iniciativa Estratégicas Ofensiva

Alta:9 Media:3 Baja:l Nula:0

v

Catastrofes naturales como inundaciones o
terremotos.

3 |0 |9 [0 [27

Incremento delincuencial en buses urbanos e
intercantonales.

9 |3 |9 [3 |42

Generacion de impacto ambiental por parte
de los turistas.

3 |1 |9 [3 |37

Inestabilidad econdémica, politica y social del
pais.

3 (3 [3 |3 |27

No hay programas para tratar los desechos
(reciclaje)
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Cuadro N° 9. Estrategias Competitivas

FA
1.- Disefiar un proyecto de manipulacion de
desechos.
2.- Equipar a los buses urbanos e intercantonales
con alta tecnologia que les permita comunicarse
directamente con la policia.
3.- Realizar simulacros que permitan a los
habitantes y visitantes a tomar acciones rapidas
en momentos de catastrofes.
4.- Capacitar a los entes relacionados con la
actividad turistica para mejoras del servicio

DO
1.- Incentivar a los prestadores de servicio s
turisticos a implantar normas de calidad.
2.- Elaborar campafias de promocion turistica a
través de los medios de comunicacion a nivel
local.
3.- Crear una imagen que dé a conocer lo que
brinda el cantén Milagro como destino turistico.
4.- Llevar un mejor manejo de la informacion de
indole turistica para poder medir resultados.

Elaboracion: Las autoras
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5.7.1 Actividades

Segmentacion del Mercado

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado mas grande en
pequefias partes con base en una o varias caracteristicas significativas compartidas;
asi se tiene variables de segmentacion a tener en cuenta como la demografia, ge
demografia, psicografia, comportamiento, etc.

El Proyecto basé su estudio a través de la segmentacion demografica ya que estos
datos son esenciales para identificar los mejores clientes potenciales para un producto
0 servicio porque contemplan caracteristicas objetivas como el sexo de la personay la
edad, que resultan faciles de identificar. Para efectos del proyecto se procedera a

segmentar el mercado de turistas nacionales de acuerdo a los grupos de edad.

El primer segmento estd integrado por los turistas jovenes tanto hombres como
mujeres que se encuentran en un rango de edad menor a 30 afios los cuales ademas
de viajar con su familia gustan de viajar con sus amigos en busca de diversion. Este
grupo no tiene limites de esparcimiento, pues al ser jovenes en su mayoria y al no
tener tantos compromisos de orden familiar y laboral, pueden vacacionar en cualquier

lugar sin tener muchos problemas.

El segundo segmento pertenece a las personas correspondientes al rango de 30 a 39
afos de edad que en su mayoria son padres de familia que gustan de salir a
divertirse y conocer nuevos lugares. Para este grupo, a veces se les hace complicado
salir frecuentemente de vacaciones, pues como son padres de familia al llevar a sus
seres queridos de viaje, implica costos por lo que se complica las frecuentes visitas,
por lo que eligen mejores alternativas como salir una vez al afio o salir en ciertos

feriados.
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El tercer segmento pertenece a las personas que se encuentran en una edad de 50
afios en adelante, representados por padres de familia y personas retirados del
ambiente laboral, que disfrutan en su mayoria de divertirse visitando lugares donde
puedan tener mayor contacto con la naturaleza. El tipo de turismo que realiza este
grupo es de relax, ya que la mayor parte de estas personas buscan un ambiente

acogedor que no implique mucho ruido y trajin como otros lugares.

Mercado Objetivo

El mercado objetivo implica la seleccion correcta del grupo o grupos de clientes o
consumidores, el cual proviene de un segmento del mercado escogido porque los
entes confian que es méas probable que se gane consumidores con los ofrecimientos

gue se establezcan a través del plan de marketing.

El proyecto del canton Milagro ha considerado enfocarse de acuerdo con los estudios
de investigacion realizados, en un segmento del mercado, en el cual tenemos como
protagonistas a turistas hombres y mujeres no mayores de 65 afios de edad que son
los gustan de salir a divertirse con su familia y amigos, conocer lugares nuevos y
tienen poder adquisitivo. Ademas este segmento de mercado se caracteriza por
obtener informacion de los lugares que quieren visitar por medio de sus amigos e
internet, también cuando salen a vacacionar usan servicios turisticos como
discotecas, bares y alojamiento y gastan aproximadamente mas de 250 doélares

cuando salen de vacaciones.

La razén por la que se escogido este segmento, es debido a que las personas
correspondientes al mismo, son las que con frecuencia visitan los lugares turisticos
gue el canton tiene para ofrecer y por esta razon existe una mayor posibilidad de que

el proyecto se lleve a cabo con éxito.
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Al ser este proyecto, un plan inicial, el cual ird evolucionando a medida que las
necesidades lo ameriten, se tendran que hacer evaluaciones futuras, tanto la
demanda potencial asi como de los mercados objetivos, puesto que este Ultimo es
cambiante segun el mercado a perseguir y de esta manera estar al tanto de lo que los

consumidores desean.

Posicionamiento
Se conoce como posicionamiento al desarrollo de una estrategia de marketing,
disefiada para influir en la forma como un segmento de mercado particular percibe un

producto o servicio en comparacion con la competencia.

Existen varios tipos de posicionamiento, entre los cuales se tiene los siguientes:
» Posicionamiento por diferencia de productos.

Posicionamiento por atributos/beneficios principales.

Posicionamiento por usuarios del producto.

Posicionamiento por usos.

Posicionamiento por categorias.

vV V V V V

Posicionamiento frente a un competidor o competidores determinados.

» Posicionamiento por asociacion.
Para este proyecto se vio necesario utilizar el posicionamiento por atributos y
beneficios principales debido a que el canton tiene una fortaleza en sus recursos
naturales con gran potencial por explotar, asi también como la tradicional cultura
montubia. Este tipo de posicionamiento ayudara a resaltar la ventaja competitiva que

posee el canton asi como fortalecer la escasa imagen turistica que este posee.
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Ventaja Competitiva
El cantén Milagro posee dentro de los recursos naturales un extenso y célido rio que
sirve como distraccion para los turistas, no solo por el uso que se le da como
balneario sino también por el conservacion que tiene, ya que aun se puede encontrar
distintas especies de peces, caracteristicos de la region Litoral, que en otros rios de
la costa casi no se ven. Otra de las ventajas competitivas son las haciendas agro
turisticas en donde, a parte de los cultivos agricolas en dichas haciendas los turistas
tienen la oportunidad de conocer el proceso de una de las actividades que genera
mas ingresos en el pais como lo es la agricultura, ademas de poder conocer mas a
fondo el estilo de vida de los campesinos de la costa. Finalmente otra ventaja
importante es el impulso que se le va a dar en este proyecto a la cultura montubia y
las diferentes costumbres y tradiciones costefias, con el objetivo de que no se pierda
la identidad regional y que el turista puede valorar esta forma de vida que es parte
importante de la identidad nacional.
Mapa Perceptual
Considerando los principales atributos como son de la variedad de recursos naturales
y la amabilidad de la gente se ha establecido el mapa perceptual del cantén Milagro
con los datos que fueron obtenidos en el analisis de la investigacion de mercado.
Grafico 20. Mapa perceptual
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Elaboraciéon: Las autoras

El canton Milagro ofrecerd al turista nacional una gran variedad de Recursos
Naturales y sitios de interés para visitar combinado con una amble atencion por parte

de los milagrefios.

Matriz Propuesta de Valor

Esta matriz muestra las principales ventajas que tendra el turista al visitar el canton
como son: atraccion turistica, cultura, hermosos paisajes y diversion, logrando de esta
manera identificar las ventajas competitivas con las que se lograra el posicionamiento
del mercado.

Para establecer el posicionamiento de acuerdo a las circunstancia s del mercado las
estrategias que se usaron fueron seleccionaron por medio de la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los turistas el cual resulto la celda MAS POR EL MISMO lo
gue significa mas beneficios por el mismo precio, de esta manera se obtendra una

mejor alternativa al momento de competir en el mercado turistico.

Gréfico 21. Matriz propuesta de valor
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Elaboraciéon: Las autoras
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Plan Operativo de Marketing

Marketing Mix

Se ha utilizado una serie de herramientas para alcanzar las metas que nos hayamos
fijado a través de su combinacion o mezcla (mix), por ello podemos definirlo como el

uso selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos.

El mercado nos obliga hoy a desplegar complejas estrategias para poder
diferenciarlos de la competencia, crecer y lograr nuestros objetivos. Hoy no basta con
ser bueno debemos ser los mejores, tener el mejor producto, respaldado con el mejor
servicio, brindar la mejor atencién, y cargar lo que ofrecemos de todo el valor
agregado posible de lo contrario nuestras ventas no estaran a la altura de las

necesidades.

Servicio

Segun los resultados de la investigacidon de mercado que se ha realizado en este
proyecto se ha determinado que una opcion viable para la promocion del canton sea
gue la Camara de Turismo en alianza estratégica con las agencias de buses
intercantonales existentes en el canton ofrezcan un folleto con las diversas actividades
turisticas que se ofertan a los visitantes, ya que de acuerdo con los resultados de la
encuesta las personas prefieren realizar sus viajes por separado en lugar de realizar
rutas turisticas organizadas con un guia.

El canton Milagro ofrece varios atractivos turisticos de los cuales la Camara de
Turismo promocionara Balneario Las Cataratas, Rio Milagro y Museo Julio Viteri
Gamboa como plan inicial. Estos lugares ofrecen una serie de actividades ideales

para los turistas que gustan de la diversion, la naturaleza y los paseos familiares.
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Rio Milagro

En la zona de interés turistico, dentro de la cabecera cantonal, posee una dimensién
de 100 m de largo por 10 m de ancho, con aguas de color verdoso y una temperatura
de 25°C aproximadamente. El rio era usado por los habitantes para actividades
recreativas pero los mismos pobladores lo han contaminado con el pasar del tiempo,

por lo cual en la actualidad no es usado para ninguna actividad turistica.

Balneario Las Cataratas

Ubicado en el recinto La Violeta, es un caudal de agua represado en un area de
aproximadamente 150 m x 20 m, con una estructura de cemento, tablones de madera
y hormigon, lo cual crea una poza profunda en la parte superior y un vado en la parte
inferior, el cual incluye la caida de agua. El lugar es usado como balneario natural por
los habitantes y visitantes de otros lugares. Es el atractivo mas visitado en el canton y

mejor.

Museo Julio Viteri Gamboa

Cuenta con piezas arqueoldgicas pertenecientes a las culturas Valdivia y Milagro —
Quevedo, todas estas piezas han sido clasificadas, registradas y son exhibidas de
manera cronoldgica al publico que visita el museo ya sean estudiantes o turistas.

Actualmente el museo se encuentra en proceso de deterioro (ver Figura 6).

Figura 6. Museo Julio Viteri Gamboa

Fuente: Municipio de Milagro
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Estrategias de Precio

Determinacion del Precio

Debido a que el proyecto esta enfocado en la promocién de los lugares turisticos cuyo
disefio estard a cargo de la Camara de Turismo de Milagro en alianza con agencias
de buses intercantonales, hoteles y de mas prestadores de servicios turisticos, en este
proyecto Unicamente se hard un andlisis del precio de la competencia, ademéas de un
estudio de los paquetes que se hayan disefiado por la Camara, para obtener un
estimado de los precios que se podrian cobrar en los paquetes turisticos que se

promocionan.

El precio establecido para el servicio que se brindara fue estimado en base a:

Un andlisis de la capacidad adquisitiva de los potenciales clientes; donde la situacion
econdmica del pais, es un factor importante, se consideré un precio relativamente
bajo, con la finalidad de obtener una proporcion representativa del mercado.
Estrategias de Comunicacién

La comunicacion tiene un papel importante en la imagen del servicio ya que da la
posibilidad de expresar como y hacia donde se dirigird la promocion del sector
turistico; para de esta manera poder captar la atencién de los turistas. Asi se tiene que
la mezcla de comunicaciones de marketing es una combinacién especifica de
publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones publicas, que una
organizacion usa para alcanzar sus objetivos de publicidad de marketing.

El objetivo de la estrategia de comunicacién es crear una imagen que dé a conocer lo
gue representa el canton Milagro como destino turistico, teniendo en cuenta aspectos

fundamentales como: servicio, imagen corporativa y grupo objetivo.

Dentro del proyecto se incluira el uso de espacios publicitarios a través de:

> Publicidad (television, revistas, prensa escrita, guias turisticas)
> Folletos
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> P&ginas web

» Promociones
Se busca un medio masivo de comunicacion para la proliferacion de esta campafa a
través de estas vias se puede causar un mayor impacto, abarcando rangos del
mercado que en la mayoria de los casos no se pueden captar facilmente mediante el

uso de otros elementos para la comunicacion.

Publicidad

La publicidad es un proceso de comunicacion que consiste en cualquier forma pagada
de presentacién y promociéon no personal de ideas, bienes o0 servicios por un
patrocinador identificado.

Una de las ventajas que muestra la publicidad es que puede llegar a masas de
compradores dispersos geograficamente, con un costo bajo por exposicion y también
permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces, y al comprador recibir y

comparar los mensajes de distintos competidores.

Existen distintos tipos de publicidad dependiendo del objetivo que se quiere alcanzar

con esta, ya sea esta informar, persuadir o recordar.

De acuerdo con el objetivo de este proyecto se utilizar4 una publicidad informativa ya
gue esta sirve para informar a los consumidores acerca del servicio y crear demanda
primaria. El objetivo de la estrategia publicitaria tiene como alternativa principal la

creacion de mensajes publicitarios y seleccién de medios publicitarios.

Hemos creado folleteria con toda la informacién necesaria para visitar Milagro como lo
son: ubicacion, atractivos turisticos, gastronomia y los sitios web donde nos pueden

ubicar. A continuacion presentamos el folleto terminado. (Véase. Grafico 22)
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Gréafico 22. Folleto
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Elaboracion: Las autoras

También hay que colocar vallas publicitarias con el nuevo logo y slogan de nuestra
ciudad para captar la atencién de los nuevos clientes, se colocaran 4 vallas en las
principales vias de acceso como lo son: Via km. 26, Via Mariscal Sucre, Via Yaguachi
y Via Naranjito. (Véase. Grafico 23)

Gréfico 23. Valla publicitaria
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Elaboracion: Las autoras
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Para colocar estas vallas hay que seguir la ordenanza municipal donde se indica el
tamafio, los lugares de ubicacion, etc. (Véase. Anexo B)

En cuanto al mensaje publicitario, el slogan escogido tendra como finalidad mostrar en
pocas palabras lo que representa el producto turistico; el cual sera (Véase. Grafico
24).

Grafico 24. Logotipo

Elaboracion: Las autoras

Este slogan junto con el logotipo del canton Milagro sera parte de su imagen como
destino turistico. Elegimos este logo debido a que encierra todo lo representativo de la

ciudad como lo son:

El sol representa al nuevo sol que apertura al desarrollo.
Las flores y el area verde es el agro de la ciudad.
Las lineas rojas aluden ser el rio y los rieles del tren.

YV V VYV V

El 6valo que encierra todo porque representa la union de los milagrefios.
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Los medios de comunicacion en donde se anunciaran los lugares turisticos del cantdn

son: television, revistas, periédicos y sitios web.

Television

La television es una de las mejores alternativas de comunicacion para la promocion
del proyecto, debido a la capacidad de la television para llegar a tantas personas de
una sola vez, sin embargo sus costos elevados no siempre permiten el uso de este
medio.

El uso de la televisibn en este proyecto va a ser enfocado por medio de dos vias,
primeramente se realizard un anuncio publicitario mostrando los atractivos turisticos
del canton e invitando a los turistas nacionales a visitarlo, pero debido a que los
costos de cada minuto al aire de un comercial son elevados, estos se transmitiradn con
frecuencia moderada y también seran promovidos en fechas especiales como
carnaval, semana santa, finados, fiestas de cantonizacion, fin de afio, etc. Por este
motivo como segunda vias se aprovechara la existencia de programas televisivos
dedicados al Turismo como por ejemplo Aqui Ecuador, Ecuador desde adentro,
Ciudadanos del mundo, etc., en los cuales se promocionaria la imagen del cantén de

manera gratuita.

Revistas Turisticas
Las revistas representan un importante medio de publicidad ya que la mayoria de los
jovenes leen por lo menos una vez al mes. Las revistas tienen las siguientes ventajas
en cuanto a publicidad:

» Alta calidad tanto en ilustraciones como en material fotogréafico.

» Mercado de lectores especificos.

» Mayor amplitud en la transmisién del mensaje que la television.
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Gracias a estas ventajas ofrecidas por las revistas se haré la promocion de los lugares
turisticos del canton, a través de un publirreportaje donde se explicard a manera de

articulo los atractivos y las ventajas de visitar el cantén Milagro. (Véase. Grafico 25)

Grafico 25. Portada de revista turistica
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Periddicos

El diario es uno de los mas antiguos medios de comunicacién. Los periddicos
constituyen un medio excelente para la publicidad local y para eventos (como las
ofertas especiales) que requieren una pronta respuesta, ademas brindan una buena
cobertura, niveles altos de credibilidad y aceptabilidad. A través de los principales
diarios del pais se mostrara periédicamente el slogan de la campafa publicitaria junto
con su logotipo e informacién béasica de los atractivos del cantén, para mantener

constante la imagen del canton en la mente del consumidor.

Sitios web

Segun los resultados obtenidos de la investigacion de mercado a través de las
encuestas se ha optado por dar a conocer a Milagro por medio de estos lugares
cibernéticos, debido a que la mayoria de las personas obtienen informacién de ahi al

momento de elegir un lugar para vacacionar.
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5.7.2 Recursos, Andlisis Financiero

Supuestos

En los proyectos de cualquier indole la parte financiera juega un papel importante,
pues estos muestran si las alternativas y propuestas presentadas a lo largo del
proyecto serviran para cumplir los objetivos planteados en el mismo, asi se tiene que
rubros importantes como la inversion, ingresos, flujos proyectados son algunas de las
variables mas significativas que se van a analizar, para estudiar la viabilidad del

proyecto.

Basados en el plan de marketing dado, se estima que la afluencia de turistas hacia el
cantén Milagro va a ir ascendiendo en los préximos afios por lo que se ha considerado
realizar mejoras tanto en la infraestructura, publicidad y capacitacion de los
prestadores servicios turisticos para asi mejorar la calidad del servicio y poder

satisfacer las necesidades de la demanda potencial.

Se realizard una intensiva campafia publicitaria para promocionar la imagen del

canton.

Se ejecutard programas de capacitacion periddicas a los prestadores de servicios
turisticos con el apoyo conjunto Subsecretaria de Turismo del Litoral, el Concejo
Provincial y la Cadmara de Turismo del Guayas.

Inversion Inicial

De acuerdo a los supuestos mencionados anteriormente el total de la inversion inicial
es de $4.555.200,00 de los cuales, $4'527.000,00 corresponden a la rehabilitacion de
la infraestructura turistica del cantén, $18.200,00 a la campafia publicitaria y
finalmente $10,000 a la capacitacion de los prestadores de servicios turisticos del

canton.
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Tabla N° 18. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

DESCRIPCION VALOR (en délares) E,z‘)RT'C'PAC'ON
INFRAESTRUCTURA

TURISTICA $4.527.000,00 99,38
PUBLICIDAD $18.200,00 0,40
CAPACiITACION (2 veces $10.000,00 0.22

en el afo)

TOTAL $4.555.200,00 100,00

Fuente: Departamento financiero del Municipio de Milagro

Elaboracion: Las autoras

Egresos

Dada la naturaleza de este proyecto que comprende el analisis del sector turistico del
cantén para asi desarrollar dicha actividad y que esta sea una importante fuente de
divisas para Milagro, se considerara a la inversion que se realice en dicho sector para
la mejora de la calidad del servicio como el egreso de este proyecto.

Este egreso esta constituido por una inversion de $4’555.200,00 que es la referente al
mantenimiento de infraestructura turistica, gasto de publicidad y promocion y los
costos de la capacitacion a los prestadores de servicios turisticos que se daran
anualmente para dar continuidad a la inversién hecha inicialmente. Los gastos de
infraestructura turistica suman $4.527.000,00 para el mantenimiento y desarrollo de

dichos sectores.

Los gastos de publicidad y promociéon seran constituidos por los gastos
correspondientes a la promocion del producto; entre los que se incluyen television,
publirreportajes, paginas web, boleteria (tripticos y afiches). El rubro anual

correspondiente a gastos de publicidad y promocion es de $18.200,00.
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Los Costos de capacitacion incluyen cursos de atencion al cliente y conferencias
acerca de la importancia que tiene el turismo en el desarrollo de los pueblos, dictados
a las personas que estan involucradas con la actividad turistica. A cargo de la
ejecucion de dichos cursos estan la Subsecretaria de Turismo del Litoral con un
aporte inicial de $3,000, la Prefectura Provincial del Guayas encargada de la
movilizacion a las diferentes zonas donde se vayan a dictar las conferencias y la
Camara de Turismo con la ayuda de su personal calificado para dictar las charlas en
los lugares mencionados. EI monto total estipulado para esta actividad bordea a los
$5,000 por curso de capacitacion; es decir, $10,000 por los dos cursos anuales.
Tabla N° 19. Infraestructura turistica

INFRAESTRUCTURA TURISTICA
DESCRIPCION VALOR (en délares)
REMODELACIONES
Balneario Las Cataratas $277.000,00
Parque Central $1.200.000,00
Pifia Luminosa $500.000,00
Parque Infantil $300.000,00
Creacién Parque Norte $2.250.000,00
TOTAL $4.527.000,00

Fuente: Departamento Financiero del Municipio de Milagro
Elaboracion: Las autoras
Tabla N° 20. Publicidad

PUBLICIDAD
DESCRIPCION VALOR (en délares) PARTICIPACION (%)
TELEVISION (tres meses de
publicidad) $7.500,00 41,21
REPORTAJES (Diario El
Universo)(3 reportajes al afio) $200,00 1,10
FOLLETERIA (Disefio e
Impresién de 100000 unidades) | $5.000,00 27,47
PUBLIRREPORTAJES (Revista
MilagroTurism) $3.000,00 16,48
PAGINA WEB (Dominio, Disefio
y Aplicacién) $2.500,00 13,74
TOTAL $18.200,00 100,00

Fuente: Departamento Financiero del Municipio de Milagro
Elaboracion: Las autoras
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Tabla N° 21. Capacitacion

CAPACITACION

DESCRIPCION VALOR (en dolares) I(?,z‘)RTICIPACION
Subsecretaria de Turismo del

Litoral $3.000,00 30,00
Prefectura Provincial del

Guayas $6.000,00 60,00

Camara de Turismo Provincial |$1.000,00 10,00

TOTAL $10.000,00 100,00

Fuente: Departamento Financiero del Municipio de Milagro

Elaboracion: Las autoras

Ingresos

Los ingresos del cantén en el presente proyecto son generados a través de los gastos
gue hacen los turistas nacionales que ingresan a Milagro cuando salen a vacacionar.
Se tiene que el gasto aproximado de un turista es de $40,00, el gasto de fin de
semana (2 dias) es de $150,00 el nimero de turistas anuales es de 30,000 personas y
asi se tiene un ingreso cercano a $5.700.000,00 anuales. Toda esta informacion fue

obtenida por el Ministerio de Turismo y por la investigacion de mercado que se llevo a

cabo.
Tabla N° 22. Ingresos por turismo
INGRESOS
DESCRIPCION VALOR (en délares) CIFRAS
$40,00

Ingreso por turista (diario)

Ingreso por turista (fin de $150.00

semana)

Numero de turistas (anual) 30.000

Ingreso Total $5.700.000,00

Fuente: Ministerio de Turismo Elaboraciéon: Las autoras

119



Flujo de caja Proyectado

El Flujo de caja es realizado con el fin de establecer la liquidez y el riesgo del
proyecto. Con este fin se usara un periodo de 10 afios con incremento porcentual en
los ingresos del 2% determinado por el Ministerio de Turismo basado en el
crecimiento promedio del sector turistico en el Gltimo afio y considerando una inflacion

anual del 1.20% para los egresos.
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Tabla N° 23. Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Detalle 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 SALDOS
$4.000.000,0 |$4.080.00 | $4.161.60 | $4.244.83 | $4.457.07 | $4.679.92 | $4.913.923 | $5.159.619 | $35.696.97
(A) INGRESOS 0 0,00 0,00 2,00 3,60 7,28 ,64 ,83 6,35
Ingresos por $4.000.000,0 |$4.080.00 [$4.161.60 | $4.244.83 | $4.457.07 [ $4.679.92 | $4.913.923 | $5.159.619 | $35.696.97
turismo 0 0,00 0,00 2,00 3,60 7,28 ,64 ,83 6,35
$2.110.000,0 |$2.135.32 |$2.160.94 | $2.186.87 | $2.213.11 | $2.239.67 | $2.266.551 | $2.293.749 | $17.606.23
(B) EGRESOS 0 0,00 3,84 5,17 7,67 5,08 ,18 ,80 2,73
Mant.
Infraestructura $2.000.000,0 |$2.024.00 |$2.048.28 | $2.072.86 | $2.097.74 [$2.122.91 | $2.148.389 | $2.174.170 | $16.688.37
Turistica 0 0,00 8,00 7,46 1,87 4,77 75 42 2,26
$101.200, | $102.414, | $103.643, | $104.887, | $106.145, | $107.419,4 | $108.708,5 | $834.418,6
Publicidad $100.000,00 |00 40 37 09 74 9 2 1
$10.120,0 {$10.241,4 | $10.364,3 |$10.488,7 | $10.614,5
Capacitacion $10.000,00 0 4 4 1 7 $10.741,95 | $10.870,85 | $83.441,86

(D) SALDO
INICIAL DE CAJA

(E)SALDO FINAL | $4.555.200,

DE CAJA (C+D)

00

$4.555.200,0
0

$2.665.200,0
0

$2.665.20
0,00

$720.520,
00

$720.520,
00

$1.280.13
6,16

$1.280.13
6,16

$3.338.09
2,99

$3.338.09
2,99

$5.582.04
8,93

$5.582.04
8,93

$8.022.30
1,13

$8.022.301
13

$10.669.67
3,59

$10.669.67
3,59

$13.535.54
3,62

$20.951.33
2,79

$39.042.07
6,41

Fuente: Departamento Financiero del Municipio de Milagro

Elaboraciéon: Las autoras
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» Incremento del 2% en los ingresos por turismo
» Incremento del 1,20%(inf. Anual) de los costos
> TIR 42%
> VAN $17.118.884,41
» Tasa activa 8,99%
» Riesgo pais 7,96%
» Tasa de descuento 16,95%
Rentabilidad del Proyecto (VAN, TIR)

Para la rentabilidad del proyecto se utilizé la comparacion de la tasa interna de retorno
(TIR) con la tasa de descuento, la misma la misma que se obtuvo a partir de la

siguiente formula:
TASA DE DESCUENTO = [Tasa activa esperada + Riesgo Pal's]

Se utilizo la tasa activa esperada (8.99%) debido a que esta es la maxima que un
inversionista esperaria pagar en la realizacion de cualquier proyecto que se le sumo el
Riesgo Pais (7.96%) ya que es un indicador que muestra la estabilidad del pais

donde se va a realizar la inversion.
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Una TIR igual o mayor a la tasa de descuento indica que el proyecto es rentable. En el
caso del presente proyecto TIR cuyo valor es 42%, es superior a la Tasa de
Descuento del 16.95%.

El Valor Actual Neto (VAN) es otro método para medir la rentabilidad, el cual
descuenta los flujos de efectivo de los diferentes periodos del proyecto, a una tasa de
descuento, junto con la deduccion de la inversion; el VAN de un proyecto debe ser
mayor o igual que cero para considerarlo rentable. El VAN obtenido en este proyecto
es de $17°118.884,41.

De esta forma se puede concluir que el proyecto serd econdOmicamente rentable; ya
gue la TIR es superior a la tasa de descuento; y el VAN es mayor a cero.

Tabla N° 24. Calculo VAN

~ VALOR
Anos FLUJO NETO FACTOR ACT. ACTUALIZADO
11,82%
0 $ 4.555.200,00 $ 4.555.200,00
1 $ 2.057.956,83 0,894294402 $ 1.840.419,28
2 $ 2.243.955,93 0,527901048 $ 1.184.586,69
3 $ 2.440.252,20 0,654492646 $1.597.127,12
4 $2.647.372,46 0,604414896 $1.600.111,35
5 $ 2.865.870,03 0,623280177 $ 1.786.239,98
SUMATORIA $ 12.563.684,41
INVERSION
INICIAL $ 4.555.200,00
VAN $17.118.884,41

Fuente: Departamento Financiero del Municipio de Milagro

Elaboracion: Las autoras
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Andlisis de Sensibilidad

El uso del analisis de sensibilidad lleva a la medicién de cuan sensible son las

evaluaciones realizadas a variaciones en uno o mas parametros.

Todo incremento que se realice en el precio del servicio (15%,25%) mejora el
panorama en cuanto a rentabilidad del proyecto, pero para alcanzar estas mediciones
se necesitaria a futuro mejorar el servicio, pero por el momento no seria una

alternativa viable.

Disminuciones en el precio del servicio (15%, 25%) ocasionan caidas importantes en
la TIR tanto que producen VAN negativo en la segunda disminucion. Desde el punto
de vista de la tasa de descuento estas reducciones estan por debajo de las mismas y
para el resultado del proyecto en cuanto a la rentabilidad no es conveniente cuando el

precio se reduce en un 25%.

5.7.3 Impacto

» Fortalecer el desarrollo turistico.

» Desarrollo del interés por parte de los habitantes y turistas.

» Capacidad de los colaboradores para utilizar el conocimiento adquirido de una

manera beneficiosa y productiva.

» Aportar con conocimientos a los duefios de establecimientos turisticos para

lograr la excelencia en el servicio al cliente.
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» Fomentar el trabajo en equipo e incentivar a las turistas que reciben el servicio
para que puedan tomar decisiones y estimulen su creatividad.

» Motivar a las turistas a visitar el cantén y a conocer mas de los servicios que se

ofertan para asi crear una marca propia y reconocida a nivel nacional.

» Generar ideas con la finalidad de aportar y promover el desarrollo de nuevos

proyectos turisticos.

5.7.4 Cronograma

Hemos detallado cada una de las actividades realizadas con su tiempo de duracion

correspondiente.
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ACTIVIDADES

Cuadro N°10. Cronograma de actividades

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

01

02

03

04

01

02

03

04

01

02

03

04

01

02

03

04

01

02

03

04

01

02

03

04

Planteamiento del problema

Delimitacion del problema

Formulacibn y sistematizaciéon  del
problema

Entrevista  con la  Directora del

departamento de Turismo

Determinacion del tema de la
investigacién

Planteamiento de objetivos general y
especifico

Justificacién de la investigacion

Estructura del marco tedérico

Planteamiento de hipotesis general y
particular

Declaracion y Operacionalizacién de
variables

Investigacion de campo

Caracteristicas y delimitacion de la
poblacion

Realizacion de encuestas

Tipo, tamafio y proceso de seleccion de la
muestra

Seleccion de métodos Y técnicas

Estructura del presupuesto de gastos

Bibliografia de investigacion

Presentacion del disefio del proyecto de
investigacién
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

» Contribuir al mejoramiento del sector turistico del canton, por medio de la
capacitacion de los servidores turisticos logrando llenar las expectativas de los

turistas.

» Motivar a los habitantes del cantén a cuidar cada uno de los lugares turisticos

para no tener la necesidad de acudir a otros fuera del canton Milagro.

» Proyectar un servicio de calidad, es decir contar con un recurso humano de
profesionales en las areas sefaladas, para impartir los conocimientos, logrando
gue los turistas regresen en cada una de sus vacaciones.

» Desarrollar estrategias para ubicarse dentro del mercado competitivo.

» Promover el desarrollo turistico del canton, para asi crear una marca propia.

» Realizar cufias publicitarias para dar a conocer las distracciones que se ofrecen
en las festividades.

> Disefar productos turisticos acordes al perfil del visitante y a los intereses de la

demanda potencial.
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CONCLUSIONES

Gracias a los estudios realizados en este proyecto se lleg6 a la conclusion de que la
actividad turistica tanto en el Ecuador como en el canton Milagro, tiene grandes
posibilidades de desarrollo siempre y cuando se realice una intensiva campafa para

lograr el reconocimiento del canton como un destino importante en la provincia.

Los resultados arrojados por el proyecto muestran un resultado positivo tanto para la
rentabilidad del mismo asi como para la economia del canton, pase al lento
crecimiento del sector que se ha dado hasta ahora y que necesita de la decision y el

apoyo de las autoridades asi como de todos los milagrefios que forman parte de él.

Se puede recalcar que la ejecucién de un plan de mercadeo para incentivar el

desarrollo del turismo en Milagro trae muchos beneficios, los méas relevantes son:

» Incremento de los turistas,

> Incremento de ingresos para el canton,

» Generacion de empleos,

> Estabilidad econdmica para las personas involucradas en el servicio a los
turistas,

» Aumento de las microempresas dedicadas al turismo.

> La hipétesis planteada en esta tesis fue comprobada ya que se pudo

determinar estrategias en base al diagnéstico del sistema turistico.

» El cantén Milagro tiene potencial como destino agro turistico y de negocios.

» El cantdon Milagro tiene un reconocimiento a nivel nacional como “La tierra de
Las Pifas”.

» El cantdn Milagro no tiene un producto turistico definido en base a su demanda

actual que en su mayoria son comerciantes.
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Las estrategias determinadas en la tesis buscan ayudar a corregir las fallas y
optimizar el funcionamiento del sistema turistico.

La hipotesis planteada en esta tesis fue comprobada ya que se pudo
determinar estrategias en base al diagnostico del sistema turistico.

El canton Milagro tiene potencial como destino agro turistico y de negocios.

El canton Milagro no tiene un producto turistico definido en base a su demanda
actual que en su mayoria son comerciantes.

Las estrategias determinadas en la tesis buscan ayudar a corregir las fallas y

optimizar el funcionamiento del sistema turistico.
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RECOMENDACIONES

El sector turistico del canton Milagro tiene ciertas falencias a nivel de
operadores turisticos y entidades encargadas en el desarrollo de esta actividad.
Para corregir estos errores se realizan las siguientes recomendaciones:
Realizar investigaciones técnicas para buscar recursos naturales y culturales
potenciales que posea el cantén.

Contar con profesionales del area de turismo para el desarrollo y ejecucion de
proyectos turisticos.

Aprovechar su desarrollo histérico industrial como lo es la elaboracion de la
azlcar, COmOo un recurso turistico.

Crear un museo historico y antropoldgico.

Determinar la capacidad de carga real del cantén.

Realizar estudios del perfil de visitante.

Implantar instalaciones y sefializacion turistica en los atractivos naturales del
cantén. El departamento de turismo del canton Milagro necesita tomar acciones
inmediatas para corregir las fallas identificadas en el funcionamiento del
sistema turistico.

Aprovechar el proyecto de reactivacion de las lineas férreas a nivel nacional por
parte del Ministerio de Turismo.

Disefiar un plan de Marketing.
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ANEXO A

ENCUESTA
SEXO
F 1] M 1]
EDAD
Menores de 30 afios [ Entre 40 y 49 afios []
Entre 30y 39 afios [ De 50 en adelante ]
OCUPACION
Estudiante [ Profesional [
Empleado [] Jubilado 1
Otros ] Especifique [

Ciudad en que reside:

1.- ¢ CUANDO SALE DE VACACIONES QUE AMBIENTES PREFIERE?

1 Balnearios 1 Complejos Turisticos 1 Parques y Museos
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[ 1Recursos Naturales [1 Paisajes Interandinos 1 Haciendas

[ Otros

2.- ¢, CUANTOS DIAS DEDICA PARA VISITAR ESTOS AMBIENTES?

[ 11a2 dias L[ 13a7dias L 18ail1ldias [ Masde 12 dias

3.- ¢ CON QUE FRECUENCIA REALIZA VIAJES TURISTICOS?

[ 1Una vez al mes [1 Cada 6 meses [11 vez al afio

[] Cada fin de semana [ 1 Cadaferiado [ Otros

4.- ; CUANDO HACE VIAJES TURISTICOS VA ACOMPANADO DE?

1 Familia [JGrupo de trabajo C1Amigos [ Otros (especifique)

5.- LA RAZON POR LA QUE USTED SALE DE VACACIONES ES: Marque solo una

[ Diversion [] Compartir con amigos
1 Conocer nuevas personas 1 Conocer otros lugares y culturas
L1 Aventura [ 1 Contacto con la naturaleza

1 Otros (especifique)
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6.- ¢ CUALES DE ESTOS ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES AL MOMENTO
DE ELEGIR UN LUGAR PARA VACACIONAR?

[ Cercania [ Costos del viaje
[ Entorno Natural 1 Aventura

1 Ubicacion 1 Atractivos del lugar
[ Facilidad de hospedaje [ Otros

7.- ¢DE DONDE OBTIENE USUALMENTE USTED LA INFORMACION DE LOS
LUGARES QUE PLANEA VISITAR? Margue solo una

[ Sitios web [IFolletos [ Prensa escrita [ Televisién
[ Radio [ Amigos [ Centro de informacion turistica
[_1Otros

8.- ¢ QUE SERVICIOS TURISTICOS USA CUANDO SALE A VACACIONES? Marque
tres opciones

[ Alojamiento [ Guia turistico [] Bares [ Restaurantes

I Discotecas [ Servicios médicos ] Casino [1Otros
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9.- ¢QUE LE PARECERIA VISITAR UN CANTON NO TRADICIONALMENTE
TURISTICO?

[J Muy Divertido [ Divertido L1 Aburrido L1 Indiferente

10.- ¢ HA VISITADO ALGUNA VEZ EL CANTON DE MILAGRO?

L sj L1 No

Si su respuesta es Sl continte con la pregunta 11

Si su respuesta es NO continde con la pregunta 12

11.- ¢ QUE PARROUIA(S) VISITO? Marque mas de una

[ Mariscal Sucre [1Milagro Rustico [ Roberto Astudillo

L1 Chobo L1 Milagro Urbano

12.- ¢EL CANTON OFRECE LOS SIGUIENTES ATRACTIVOS CUAL DE ELLOS

PREFIERE? Marcar una sola opcién

[ Complejos Turisticos ~ [ Piscinas [ Costumbres y Tradiciones

[IHaciendas Agro turisticas [ Otros

13.- : COMO LE GUSTARIA CONOCER EL CANTON MILAGRO?
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[ Por ruta [ Por separado

14.- SUS GASTOS DIARIOS EN GRUPO O SOLO EN SUS VACACIONES SON
CERCA DE:

[ 1Desde 0 a $50 [ 1 Desde $51 a $100 [ IDesde $101 a $150

[1Desde $151 a $200 [1 Desde $201 a $250 1 Mayores de $250

138



ANEXO B.

ORDENANZA MUNICIPAL COLOCACION DE VALLAS PUBLICITARIAS

VERDAD ORGULLOSAMENTE MILAGRENO

* Kk ok ko
ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE
SAN FRANCISCO DE MILAGRO

EL ILUSTRE CONCEJO CANTONAL DE MILAGRO

10-90 a 1.20m,

e
 iadiadiod 3

CONSIDERANDO
UE, la Ley Orginica de Régimen Municipal en su Ast. 146 letra b), establece como
= competencia de la Administracién Municipal vigilar que cn las carreteras del Cantén
¥ en las Zonas Urbanas y Rurales, se proteja el paisaje, evitando la construccion de
muros, avisos comerciles o cualquicr otro clemento que obste su belleza y preservar ava e
retiros adecus 2 z

QUE, dentro de sus funciones primordiales al Municipio le compete 1a reglamentacién del
uso de caminos, calles, parques, plazas y demés espacios piiblicos;

UE, es indispensable contar con normas reglamentarias que especificamente regulen la

& Ton técaica y ol i fhm de tal manera que no i
afecten el paisaje y el derecho de vista ningin vecino del cantén, asf como €l Coxam o
Ornato y el Ordenamiento Usbanistico e s,

QUE, I Ordenanza del uso del Espacio y Via Piblica en ¢l inciso segundo del Art.1
esblece que “se cntenders como cepaclo pabiico toda I s superficie necesaria que
haga posible el seguro desplazamiento de las personas, sin que se vea afectada su =

inmunidad que deviniere de ruidos, inscguridad, asf como otzas situaciones similares b
ala salud y seguridad de los habitantes™, ST
Tiro. v,
En ejercicio de la facultad que le confiere el Ast. 228 de la Constitucién Politica de la sl i
Repéblica y con sujedién 4 10 estgBlecido en el Are. 14 numeral 13 de Ja Ley Orginica de ax
Régimen Municipal. ) en funci6n de 1a longitud del partecre, previo al informe de la DUAC
&
EXPIDE 53.- TIPO C1 (VALLA EN PARTERRE)
resente ORDENANZA REGLAMENTARIA PARA LA INSTALACION DE — = = ) )
e CANTON MILAGRO.
ao PURLICITARION £ B 9 Formada por un leero que pucde fuctas entre &y 10 metzos de bas:lz‘:‘: 4y5
metros de alturs, co
CAPITULO PRIMERO S Aot cataa, i otrts epae e seear odotAdo nzdznénnhlxud:llmnm
8 de 8 no&dﬁlkun ed:dosdgd:dmvcldd arterre hasta las base del letrero.
DEL AMBITO Y LA COMPETENCIA H P:n ::ﬂ ‘s P e plaos, ciicalos cetactucs-
i 1 OBIETIVO ¥ | DEFINICION: La presente ord e como objetivo regular les, memorias. ecnicas de sealo publicitario s insaalacse. Fn 1a cual conste Ia firma de
£ condiciones icas y juridicas para la instalacién de oo puhllcn:.nos en ¢l Cantén §2id thcoica de S L areay
tep ss\wd’u tndiéndose bor estos. 4 toda estructura que contenga una determinada drea de A S arden whirar warias estmrmras en 1n mismo Darterre. siempre v cuando este
1 Sdica nales y instalar rotulos publicitacios e 1as drcas del largo de este; previo informe de la DUAC.
I,L 3, _”Pm&hw“mu,ﬁwnwdd M‘,’;’g‘f LT S, 9 ConrehcumInwucmmd::ém]nsd‘upoﬁ(p‘ku)ﬂgwdmduum:'dem
metros.
; DE LA COMPETENCIA PARA DEFINIR ZONAS PEmAs e ) La ubicacién de los rétlos se realizara de tal forma que se preserven hombros o
treccién de la DUAG, en fncidn de & banquinas, pendiente y cspaldones, cuberias de dzensje y agua porable, soporte de
'S <o gel Cantdn, son las para que té ies y luces, vegetacién y defeasa.
h:ﬁmmqunﬂﬁdup-nhinmhddndcrémﬂmpubhdnlkumsﬁguicnm: ———60047.50 ——
: Av 17 de Septicmbre.
A Chisos, Av Torres Causana y Av. Pedro Carbo.
Av Cadm Julio Arosemena. VALLA 2004 400
xwahﬁhgmﬁxmddhmmuxbm via Km. 26., via Naranjito, via Mariscal
: J.ngmouw;gm Via Km. 26: desde Av. Colén hasta limite urbano.
ia Nasanjito: desde Av. Av. Colon hast lmite wbano,
¥ia Mariscal Sucee antiguo_ carretero Mariscal
ZONAS: z,omcmmxel’mm‘zmyv = Suce s e
Art. 4- DE LA COMPETY.NCIA PARA EMITIR PERMISOS DE OCUPAClON Le PARTERRR 118 8.00
cm‘fupond: 11 DUAG, crmiciPlos permisos de ocupacion Ia colocacidn
de rétulos mp.u-tasypmdghdm
Los permisos municipales serin plidos dnicumente cuando el vlor de a wifa amual que se b o
wmmmud-doydcbmmnmr@smdopm ‘Dircccién Financiens. “Ba RESTRTEL
de incumplimicnto se ciura al ifractor, para que ca un termino de 48 horas sc acerque 3 @
i:‘;;llzaldpcmuwmpmm n0 hacerlo se procederi a su decomiso y se aplicara la multa o i
Los valores de Ia tarifa anual serin referidos en porcentajes del Salario Bisico Unificado,SB.U) 84 '"1’0 C2 (VALLA EN PROPIEDAD PRIVADA)

VER ANEXO 1. Al- rNsTAu\DA EN PROPIEDAD PRIVADA CON EDIFICACION

TERM]

2 CAPITULO SEGUNDO ® a Fbrmadzporunkmnqu:yuedgﬂumuxmuesylﬂmdthuzyde
DE LOS TIPOS DE ROTULOS PUBLICITARIOS 4 a5 metros de altura, con un anclado 8 Ia cdibcacién con wa mﬂsm-

dos, el cual puede tener dos caras, Ia

- (PALETA BN ACKRA) b) d““m“q\lﬂﬂﬂaﬁeﬂthumbld;ddcuu

4) Estructum que se puede ubicar en aceras de dos metros o mas de anche, formada
por un soporte y un letrero reccangular con dimensiones de 1.20 metros de base con
1.80 metros de altw de planos,

1) Ao db expouieiis Bix:da 216, meecos condiidos s pudiendo usarse una o ambas & es ““"”‘- memorias i tnicas del r6tulo publiciaro  inslarse, o 1a

b gy fiema de cesponsabilidad técnica de los profesionales

altura que alcance la estructura en conjunto con la edificacién no podré
©) exceder el limite cstablydo en las normas de edificacion del sector.
Ia

caras, cuya colocaci6n debe ser centrada con respecto a la base de letrero,
<€) Elsoporte tendri una altura de 2,00 metros medidos desde el nivel de acera al borde StpacalEacos e ki o

i e e (o) dep ks s olvel e aces Ex ubicacidn de los soenioh s sealizach de. tal fopma. que se pecscrven
& El nimero miximo de paletas por acera, estaré en funcion de la longiud de la tuberlas de drenajes y agua potable y no sc afecten ol G ge sexdsios

manzana, previo al informe de la DUAC. yecoosBils petesemon
- TIPO B (PALETA EN PARTERRE) 5.42- INSTALADA EN PROPIEDAD PRIVADA SIN EDIFICACION
) Estructura que sc pucde ubicar cn parterre aue tengan un ancho igual 0 mayor 3 dos (SOLAR VACIO).

metcos, formada por un soporte.y un letzero rectangulas con dimensiones de 4) Formada por un letrero que puede fluctuar entre 8 y 10 metros de base y de
4y Tctos de base por 1.80 metros de situr. 44 5 metros de altura con una drca de exposicion fija de 40 metros cuadra-

) Area de exposicidn fija de 2.16 metros cuadrados, pudicado usarse una o ambas dos, el cual pucde tener dos caras y un soporte que debe estar centrado con

caras cuya colocacion debe scr centrada con respecto a Ia base de letrero. relacién a la base de letreros, de 8 metros de altura medidos desde el nivel

© El soportc tendrd una altura de dos metros medidos desde el nivel de piso del el sacko hasta Ia base del leieso
crre, y debe estar hincado en el cje central de este. 5 Pa ealacio

@ 85 podn pesmice I Insincidn de vadias de estas catructuras e un mismo partrre S o mmdwpwnbl e e .m.,m..,ea."i“amni

depes y caando e  senga un aacho de dos o mis metros, debicndo dejarse una e o e sicnicn chlos

distancia de 10 metros desde el borde extremo de parterte y a intervalos de 50 metros en la materia, y obtener previamente Ia autorizacion del duefio del solar.

i, 1
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ORGULLOSAMENTE MILAGRENO

LA VERDAD

S instalacién no debe afectar el derecho de vista de los vecinos préximos.
Se prohibe su instalacién en zonas residenciales.

No deben rebasar la linea de construccion determinada para €l predio

donde sc ubiquen.

9 Deben guardie etiros miximos de 1 metro con sespecto s los linderos
lacnsesy poseriores iempre y coando ello no mplique tener un frea de
exposicion may

® La vl e se realizara de tal manera que se preserven las
tuberfas de drenaje y agua potable, y no se afecten estructuras vecinas.

5.4.3.- TIPO D (MACROVALLAS).

3) Solo se permitiri su instalacién fuera del limite urbano del cantén y de las
cabeceras parroqui
b) por un letrero con un drea de exposicién de entre 40

m* y 75 ', cual pucde tener dos caas cuando el rea de exposci sa
de 40m* deberi tener un soporte de una altura mixima
s dosce & AEl e Eas Bas s ase dab Iatrecs, i

. sobrepascn los 40 m® podrin tener varios soportes (de acuerdo 2 las
dimensiones del letrero) de una altura mixima de 4 metros de altura
mmm:dmddumdohuuubmddkm

) Parasu de planos, cilculos
0 Tl e Vel 0l nszulo publicitario a instalarse en la

cual conste a firms {e responsabilidad de un profesional en la materia.

Si se ubican en las se podrin instalar respetando la franja de

dela DUA.C.
i del érea urbana del

huhiuddndglptréndcss:ruﬁmﬂdgulform jue se preserven
banquinas, pendiente y espaldones, mbedas 3: rmie y agua
potable, soporte de sefiales y luces, vegetacién y def

3
HH
:

dey,
Desde.

Hasta.

MACROVALLA
75,00 m2

5.5.- TIPO E (GIGANTOGRAFIAS)
3) Exposicién publicitaria con dimensiones igual 0 mayores 2 las antes reguladas en esta

b) Se pueden fabricar en telas, phisticos o materiales sintéticos, que deben ser traslucidos y
E:nnmhvm‘bihd-ddmkdumm!yhmﬂaﬂoﬂmh dcndcscmsu.\m

Proceso constructivo,
) Sepoddnmluhlmmmucblu aband previos
ingresos o accesos posibles 2 fin de evitar cl mal uso del mismo, sin poder
cer insalados s de 60 diss. Cumplido este phzo, caducard el permiso.
¢ Bajo ningiin concepto se podrin instalar en edificios habitados..

6.~ TIPO F (VARIOS)

561~ F1(ROTULO TIPO BANDERA):
a) Exposicién publicitaria de 1.2 mts de base por 3 metros de altura.

b) Pueden elaborarse de material plistico o cualquier otro material sintético

ficilmente removible.

9 Sepodnnuuulxenyoﬂud:alumbndedécmcodem‘mmoﬁmsdc

‘ubicados a 10 mts de altura medidos desde el nivel del piso o parterre

Iusudbotdszc:btdelmﬂn.mmdodpo«umdcumxmuhn

 pastir de Jos 7 mts. medidos desde el piso hasta el borde inferior del rérulo.

@ Pucvio 3 su mstzhnéﬂh interesada_deberi_celcbras un

unicipal
limpieza, y e dal Diste e gt el
dan instalar el o los rotulo (s) cuya fiscalizacién estard a cargo de la

eﬁm de Areas Verdes.
instalar, serin definidas
n Milagro.

Avenidas o sectores en los que
pothUA.C.ylpmbcd.-potdAluldzdd&mé
5.6.1.- F2 (ROTULD SOBRE PASO PEATONAL)

a) Suinstalacién debe ser en la parte superior del paso peatonal, es decir sc . _
la cubierta del mismo.
b) Las base del drea de exposicidn estaré en funcién del lago del
tonal, sin exceder ¢l 70% del mismo, con una alturas de 1.50 Mts_
9 E’podﬂnmbcaxmnmbo:smﬂdosdehvﬁg:z-mes:d “oaso

©

s para cada lado, ¢l limite de exposicién méximo

70% del largo del paso peatonal.

d) Pana la adjudicacién de eﬂenpodeelpluomwhpasommmrﬂoh
empresa interesada deberd i6n municipal,
hawtcurgoddcwd:do,hm iluminacién y mantenimiento del paso
F:‘mxl,cuynﬁscﬂmaénutﬁy odch]efxnmdeAmuVetdu

ble 1 de planos, cilculos

esmwmnlegmamnnn:mmddmﬂppubuumonmnlme,cnh
cual conste la firma de responsabilidad técnica de los profesionales

especializados en la materia.

70% L |

ROTULO

5.6.4. F4 (PUBLICIDAD A TRAVES DE MEDIOS VIDEOGRAFICOS O DE
PROYECCION)

3) Exposicién publicitaria proyectada sobre una pantalla especial el
efecto, 0 sobre la fachada lateral de una p g cuyo caso plnt
obtener autorizacién de su propietario.

Al utilizar una pantalla de proteccion, esta solo podrd ubicarse en dreas,

plazas, o parques. Por mngun concepto se podri instalar sobre avenidas o

e d:elpuedann s Ia concentracién de los cong:cmms

) El amasio de la a de proyeccién o la superficie de exposicién no
podri exceder de o, =

d) Las proyecciones sobre pared o sobre pantallas especiales no podrin tener

sistemas de audio.

At 6.- DE LAS CARACTERISTICAS GENERALES: A mis de lis caracteristicas
técnicas inherentes a cada tipo de rotulo, de manera general cualquiera de cllos
debe c\unpl.u o siguiente:

serin pintados de color negro mate anticorrosivo.
“Todoe Yoo tioos e kice‘Rablickaiios piben et adheckion sk parte inferior _del
soporte, a una alrura te visible para los contrales que la municipalidad realice,
URAPIACK DE TDENTIFICACION en que de acuerdo a los siguicntes aspectos
detallen los datos del permiso otorgado:
) Medidas: 25 cm por 15 cm
d) Color Verde de fondo y letras blancas
¢ Material durad

lero

b)

9
b)

Datos
Nombre de o la empresa propictaria de la estructura
Diceccatin y Telorio de ks tpeees
Nimero G permiso focha de eiaidey culicidid
d:;lxbtuaén

Nom e del propictario del predio (en caso de ubicarse en propiedad pri

Ls csrucrurs ua;;coﬂ;\mm(sopompumzyl‘kmbs)hpmmubuam mno(ztbmpmmr
en riesgo ¢l tma ai oprivados en s cntorn
Las cajas de de
conductores de energfa, asi como los soportes y estructuras r:nsmms mm-én ocultos de
Ia vist desde la vi piblca.
1) Todo el i ¥ un anuncio (clectricidad de media
oalta mon),udc&mmmmndnmmL .Imvelddpusomsp
Cuando las deben someterse al
il e FviiE s ol temporalmente, esto es;
hasta que se coloque la nueva publicidad mmnéa[ ICemactr Peneiticnsl 0o o
ciudad de Milagro

S EE.o,

C

DE LAS PROHIBICIONES
PROHIBICIONES GENERALES: Queda estrictamente prohibido lo siguiente
4) Instlar cualquier tipo de rétulos publicitarios en los distribuidores de tréfico pasos
elevados, pucntes, en s adyacentes ¢ aquelosy n s vias vinculadas a tales facilidades
de trifico, segun las s)gmcmzs distancias.
a1) A una distancia de 70 Mess. Contados a :
:d:vldoiypumms.n\ldznG\nyuquﬂpthaY pres i
bre, Av. Chisijo, Puente Calle Roberto Astudillo - Av. Am
Exhibir rétulos publicitarios de indole comercial acompatiados de sefales e transito ¢
que su ubicacién obsuuym'vnu-hnr estos tltimos. .

9 No se admitirh de toldas i6n (cn el cas
construcciones), qu: ocupen e espacio publico y que obsmlyln ol wansito peatosial o

Cclour o pinss réuulos publicitarios en especies vegetales. ‘6
) “smf; ublicitarios de cualquict tipo en parques yphzndel.l:rud’duhoEs
cm d: los ‘publicitarios a base de sistema videogrificos en los que i ooz
5 fancionamiento. por cortos periodos de dempo, que previo 4 su autbmacion, £
Corporacién Municipal definiri.
f)  Colocar cualquier tipo de rotulo publicitaio en los taludes y riberas de los rios y esteros
de la ciudad.
Instalar rétulos con contenido pornogrifico que atenten contra el orden péblico, la moral
y Ias buenas costumbres.
En Ja zona A (Zona Central) y en las arterias vehiculares principales queda totalmente
prohibido la. colocacion de toldas y/o viseras metilicas.
i)  Ningin letrero invadira Ia calle.
Colocacién de letreros en los antepechos de fachadas y se exceptian
g:n:mtomaéndelm to:l: Urbanismo Arquitectura y
intar publicidsd en las columnas y paredes exteriores aedgficio
) L-longmxdd:llu:mnoscdma de 25 centimetrc? de* linea de pared en sentido
Ia calzada (en la linca de fabrica o de con:maon)
Sc prohibe texm:m.nmteduw y colocacién de letrey Js verticales sean colgantes o
que obstaculicen ¢l registro visual del entorno, se exceptuin lqua“os que se dea previa
i6n del D de Urbanismo Arqui
En todas las vias duccmnwkgxo,nqudhtqneesdnﬁ-mdzllhnudnﬁbnu
No se extenderin permisos a favor de los avisos impreso en telas o cuslquier otro tipo
demlncn:.lquzpm dcumvard.ﬁ: omv:mdamvwndohvh?ubhu,enhmum
calle. La con el retiro y una multa igual
BT SUBLDO. BASICH UNIFICADO por pancarta en contra de a persona
o empresa que tenga relacién con las marcas o pl el piblicos.

CAPITULO TERCERO
DE LA INSTALACION DE ROTULOS PUBLICITARIOS
EN AREAS PRIVADAS
Art.. 8.- DE LAS NUEVAS ZONAS PERMITIDAS.- Cuando fundadamente, a criterio de
1a DUAC por peticién de Empresas de Publicidad se detcrminare la necesidad de establecer
icid 'VAS ZONAS PERMITIDAS cn las que dentro de los
ita Ia instalacion de rorulos publicitarios se requeriré de un informe

los arranques de

ellos que se den
nstruccién

o)
B)

[lg;l-;hlldﬂllDUA

%) Se permitiri Ia colocacién de letreros que no sobresalgan 25 centimetros de la linea de
pared y que su longitud 1o sobrepasc ¢l ancho de local o el ancho de fachada (tanto
para la linea de fabrica o de construcei6n)

Todo letrero deberi nqoloudomhpt.ruﬁonul supesior de facha da en planta baja

y su altura mixima serd un

9 Sep«mmupnbuud.ammumh parte superior al ingreso del local con

pintura de color conveniente al usuatio 0 ¢ tipo de negocio.

Todo letrero o aviso publiciario sobre Ia via serd o reglamentariamente, a
excepcion de nqud!mmhdmmpodmmmpormdeﬁsmdmomdﬂﬂn

Art. 9- DE LAS TARIFAS PARA ROTULOS PUBLICITARIOS AREAS
mdemd:lupﬂnoléreo.seﬂﬁ)lda

porla DUAG mbnc-.l-n.lﬁooamumlderm plusvalia, ubicacién, ireas de influencia. Se

establece ¢l pago an e e una ass en dlares de low Estados Unidos de Amésica.

") &snﬂmdpagodeummﬁqmvdmmds%ddnmmmlﬁadnd:hmﬁm

Este valor srd inico pus leveros Central e intermedia, a excepci
vallas publicitarias tipo A, B, C ,Q.E.pzpz F4 ubxcxdcsdmuodehmmurhmm
1a 20na central tendrén un recargo del 15%
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Art. 10.- INSTALACION EN EDIFICACIONES.- Se admitc la colocacién de rotulos
publicitarios en los cdificios, en sujeci6n 2 las siguientes disposiciones:

CAPITULO QUINTO
POLIZAS DE SEGUROS DE RESPONSABILIDAD

En fachadas, se admite la colocacidn de 16 -puud-muned.sumdefmped.dpdm
que no estén calificados como patrimonio cultural, con Ia condicién
:&mnhlhmlaéuymdmnd:lmbuhymhﬂbm Ie;Nn;’.pummdbLo
fticos sobre
maﬂlﬂsomumdch‘sﬁﬁwlymmm te deberin
conservar una proporcidn respecto de b cacts dl i, p Io cual se atenderd 2 los
omsbirdany sy prescritos cn ef sigaiente cusdro.
USO DE LA o
EDIFICACION | DE LAFACHADA
No deberd suetarse 2 Los anuncios 0 rétulcs indhviduales
columnas 0 & intercolumnio. ubicados entro  ventanas  no
Conercies s - En caso de ubicao o0 6 | excederdn dos laros o la
industiaies ‘soportal dede Ir scbre puesto | distancia enre los réveles supriores.
No doberd i compereiss
s
Rttt nihales ajoas (praments)
L " exerr En caso de baro en
o s oo ¢
ik o 3 poora.

Ac. 11 DE LA OBTENCION DEL PERMISO DE OCUPACION: Una vez autorizada
el rorlo publiciario,previo 1 emisién del permiso de ocupacién respectivo,

5 adjudicatarios deberin obtener lo siguieate:

9 Informe téeicn frvorable de s DUAC, y lucgo: respecto a la estructura que pretende

b) Ougmlddmmpmbmmdcwgrsolnp,cmn
municipalde vi piblia

9 oc\lp-aénd:hVuPuhlxl “hﬂmudophmdeuhn:mny&s«\ndd
rorulo, P ner ye

& Copia de la poliza de respnsab asabiidad wivl & terceros, conforme se determina en ¢l
capitulo de disposiciones g-nerales de la presente ordenanza.

Adicionalmente para rotulos, pgbii-itasios de tpo C2, D y E se adjusiuara adiciogalinis

siguiente:

9 l’hnod::mphn‘rummAuﬂhmnmmmdeluooydglkmmqummlzha

memorias

ido por ¢l pago de Ia tasa de trimite

nes, cilculos estructurales,

9 oo pbliao = e en formato INEN que tengan ls irmas de
respon- sbilidad técnica de los profesionales especializados n la matecia.

®  Aur_sacin ccrita del dueio delinmcbl, 1 como copia. certificada del contrato de

h ia y original
Setara donde

seoalizada e Pasente. Musicipal de la empeesa propietara de a
se pretenda ubicar la publicidad.
5°E LA VIGENCIA DE LOS PERMISOS: Los permisos para la ocupacién del
'aéaeo en réulos publicitarios tendrin una vigencia de un (1) afio calendario.

_ it 13.- PARA EL CAMBIO DE DISENO: Si aum‘-:e el proceso de insalacidn o después
este, se requics alty
dmwmuemoopwpmnmpoddwlmmlqmﬂo:amhmﬂdu:ﬂa

sitorizado inicialmente, estas modificaciones no_trasgredan las

ticas técnicas s e p:ummmdmm-mad.upoagmmpmm
. cual el permiso debe estar vigente y deberin presentar lo siguiente:
+. "9 Comprobante de Ingreso s Caja pog recaudacidn de a tasa de wimite por ocupacién de
Ve Foade m mmmnmin mihRen v

[®

enoaso de

.~ (Co cmpn.ll dehlzm:Mumapdd:h:mpm propictaria de la
e se pretenda ubicar k publicidad. " ¢

Ia ocupacién del

«12.- TE LA VIGENCIA DE LOS PERMISOS: Los permisos para
#paci_ aézeo en rérulos publicitarios teadrin una vigencia de un (1) o calendario.
ot 13.. PARA EL CAMBIO DE DISERO: S dllnmz = ol proceso de insulacién 0 dupu&
& requiere realizar modificaciones que af ira, dimensiones, m:
3 .“otdmponubletécmwcpmpl :q\ldlmumbuxddndo
autorizado cuando estas modificaciones trasgredan las
wmmmmmhmm Pnnc-dxupod:mdo,pnlo
+ cual el permiso debe estar vigente y deberin presentar lo siguicnte:
9 C de I 4 Caja de la tasa de trimite o de
S Pé‘;?;:w por por ocupaci
3 tirad tnmhwdednﬂwddxénﬂnpuhhﬂnm

W E’) m&mds phnmmulhnduﬁrmndospotunplofﬁmnﬂ.dond:uﬂtﬂlknbi

Si e permiso ha caducado, se deberd iniciar integramente l trimite para la obtencién de un
‘fauevo permiso de ocupacin.

CAPITULO CUARTO
DE LA INSTALACION DE ROTULOS PUBLIC!TAIUOS
te ] EN AREAS PUBLICAS.
Art. 14- DE LAS NUZVAS ZONAS PERMITIDAS EN ESPACIO PUBLICO: I
Director de la DUA.C, en. 250 de determinar la necesidad de establecer NUEVAS ZONAS
iblicos pur  instalacién de rolos publiciasios mediante un

PERMITIDAS cn

informe evorabic G ba BUR

Art15- DELAS TARIFAS: L DUAC. e cncargad de fjardea il que s pagai
oncepto de uso. o areo, Se establece cl adfa

[ b b g e L s

Art. 16- DE LA OBTENCION DEL PERMISO DE OCUPACION.- Previo a la
obtencidn del permiso de ocupacidn, os adjudicatarios deberéa presentar lo siguicne:

3 Informe técnico favorable z la DUAC.
te Caja, emitido o de la Tasa de i
Origal del comprobantc de Ingrso & Caj, por ¢l pago asa de Trimite

9 Soh:mldp‘nOmp-néndcthP\xbh plano de ubicacién y disefio del

rotulo, firmado pos el interesado y el técnico.

9 Copiad:hp&urelponnhhdxd terceros, conforme se determina en ¢l capitulo
de disposiciones generales de la presente Ordenanza.

Para sétulos publicitarios de tipo C2, D y E se adjuntara adicionalmente lo siguinte.

P} Hamkmphummlud-mmmddﬂmyddkﬂemdqmmnn‘eh

enfnrummmqumgwhsdm:udgrupombmd.dlénumdebtpmfemulu
b W‘ywmkhmmﬂwdzhmmm*hmm

se pretenda ubicar ls publicida

Art. 17 DE LA VIGENICA DE LOS PERMISOS PARA ROTULOS INSTALADOS

a ocupscién del espacio aéreo con rétulos

wmmw.gmafﬁ' Un-vuvamdoembl pictcios de

empresas que mantuvieren instalados estructuras publicitarias del esta

Ordenanzs, tendrs 30 diss Forcontinuar 6o por ua o mis,
-elar na vez vencido

INDE! LEMENTE Ia_ ubicacion seré declarada ea DISPONIBILIDAD, De no

su interés se le notificard a
cipales, para que it mmeciatode strctur,para o cualcontarcon un
tructura, estas ser DECOMISADA

oyd:mp\md!llvlloxdeloscoomddmymﬂn‘umlo

Ar. 18- POLIZA DE SEGUROS.- Las perions sattes o cmpresss que consiuyan
v cblador a contruy manieer e e uns de seguros
demponubd:dsdcmldunm:hmsuhm poelos
perpuitios que se pudiren causar 2 bieaes o personas en ¢l drea piblica o prvadas, cuso
monto estar en funcion de la siguiente tabla.
1. ROTULOS UBICADOS EN LA VIA PUBLICA
TIPOA (palets en aceras) US$ 300000
TIPO B fp.m.mp.mm) US§ 300000
TIPO C1 ( valla en acera o parterre) S$  20.000,00
TIPO C2 (valla en pop. Privada) US$  20.000,00
TIROD (macrowllas), US 2500000
TIPO E i .00000
ThoF (B US$  10.000,00
DE LA REVOCATORIA

mn,nﬁumocamml.. i Municipal podri f

VOCAR de oficio los permisos de ocupacion o para | instalaci de romios
p\lbhnunmcnhuspnbhmopnv:dn.c\undnTormnmllmmmuddClﬂdmu
requicran cjecutar obras publicas que icacién. En tal caso
beneficiario de los permisos de los permiso. —pa NOTA DE CREDITO por el valor
prorrsteado del tempo que falae por alminar I vigenci de los permisos verbigracia pasos
D aivel, muvot paross, istma de vigilanca con ehmaras de seguridad .
m-:u\r_lcn.ANmYooNTROL
ART. 20/4CONTROL.- Ls instalacién de todos los tipos de rétulos en dreas
pﬁbknopﬂvldls.ngfxdm  esta Ordenanza seri competencia de .3 mnd:]uaucu
la DUA

Cuar’ * de cualquice n@mnmmmmd:h]eﬁmndcjwm
el Ordenanza u otras disposiciones respecto de las cuales La?d..}ef.mnlz
competa velac por su cumplimiento, se tomaren las medldﬂptmn&nmpoxpnmdelm

Srganos infracciones y determinac las sanciones
comeapondicenes s quienss

DEL nmmmovmuom

ART. 21- JU 0.~ El i i a las i ue regulan la

q

st de i tipos o sbeos publicharios deallados en la presente ordendnus, do

conformidad 4 lo establecido en el Art. 154 letra G de la ley de Régimen Municipal, serin

y%ys por los Comisarios Municipales, siguiendo el procedimiento previsto
en todos los casos se respetara el debido proceso.

A toavés de Ia Comisara M
estructura; ea caso de i
mpuudll.lv:]mdclosoo)losddr:moym\dn,ﬂnnbshublu:nun«hdou\édm

nicpal s concedeci el plazo de 8 dins paa el s de
el e

En caso de REINCIDENCIA, esto es mmroﬂ;mmvunénm poc pare de la misma
cmpren o pessons, la Municpaidad procedert  ccieo omiso

o i peop A l el de esa, maslos costos del
i gl A TORLA DEFIITIVA a¢ for de funcionamiento que
habilitan 2 Ia empresa o persona la elaboracion, y/0 instalacién en el Cantén de las estructuras
publicitarias reguiadas en este cuespo ROFMALVO.

- ROTULOS EN PROPIEDAD PK[VADA CON AUTORIZACION DEL

mommosmml;‘msosnaocw dphx dgadhs d i

A través de la Comisaria Municipal se concederk o de 8 dis paa ol e
A e powars il 6% 1 wito biskch weifesdd SBL)

K través de ia Comisaria Municipal se concederd el plazo de 8 dias para el retiro de la
municipal ¢
sty e e i

En_caso de REINCIDENCIA, esto e cometer o mmm pare de I misia

Municipalidad procederi al retiro y decomiso de la estructura,
imponiendo al p.mummuuugm.mv.ln.m de esta, mas los costos del
et sl como  1a REVOCATORIA EmmVAdelmPumw-dcﬁmmmquu

pubhennn egiadas eh este iepo nocuzstr,
An. 23.- ROTULOS EN PROPIEDAD PRIVADA CON AUTORIZACION DEL

ROPIETARIO SIN PERMISOS DE OCUPACION:
R s i 1 Comiacia M se concederi el plazo de 8 dias para ¢l retiro de Ia
csmnchln.u(eomow una multa de 60% del salario bisico unificado (SBU)

mensusler scumnlad respecto de la cual hay responssbilidad solidaria entre
moyhmpmnopemmq\xmsu\o estructura, Dicha multa tendri ¢l

hasta el retiro de la estructura.

En caso de REINCIDENCIA, esto es cometer otra contravencién por parte de la mit
sanciones nsuﬁud:s en el inciso anterior, la Mumnp:l.\dnd

cmpress, sin pesjuicio de s
rocederd . ia RI:VOCxTuJ' A DEFINITIVA de i los permisos de funcionamiento que
biitsa 3 o persona | $6a ca o cantin de k -
publicitarias en este cuerpo normativo.
sﬂ. 4. VRNCIMIBN10 DE PERMISOS DE OCUPACION.
joa vez veacidos los permisos de ocupacién, las cmpresas
estructuras publicitarias de t mg\lhdopernsuodmmlwrh 15d.hsp|nm.|mf=lm
su interés por contifar en el sitio hasta por un aiie mas.
DISPOSICIONES TRANSITORIAS

APRIMERA: Las empresas que a la fecha de ordenanza tengan
insaladosenire piblicss o prvadas del Canttn, delostpo de rotlospublcarios
segulados por exs Ordenanza, cupas camctedicns i contravengan
ninguna de las disposiciones del REX LAME.N'XOpnuhmn\haénd:MmduPubham
del Cantén” vigente, asi como las preceptuadas
ponersc al dia de los pagos de sus

ia de Ia presente

nmk:decrrdxwy;lhjc&mﬂ d:j\umyv\ghnmq‘n: nmﬁdellOommrt-K(unmpd

mmmamamnd- administracién municipal e mplmd.unlofdexw o
ddmmymuh.nmh‘ﬁh«eﬂmdxdomsdiu e

Pﬂng::lhc.n&&ldewgmul yhpmmo:dmlnnmmmhdmmm

5 por esta

mllémmyuh‘s:uénmnmvimhsdi:poddmndd

tuadas

de sus

ramuot ocupacién, cuya lxqmdaodnlneftmumh DUAC y s Dioetcis ‘nanciera,
3610 cul contarn con 3 eses pace e reizo volG20 e s Cstons.

Una ves vencido o plazo csablecido pars o pago d valor
unudada,hDUACwbuuﬂ-hDum&nanamhmxbn correspondiente
plazo otorgado, I Jefatur de Justicia

yV\ghncllnmvésdzhCammdx

ala empmu ietaria de la
estructura ua ULTIMO Y DEFINITIVO Phao de 72 horas umnmo serd

y ea acaso de No

decomisads por s Administracién Mupicpal ¢ imputada kg g ol
multa, si no los hubieren cancelado en 5
TERCERA:

Direccion Financiers, sobre I base de DUAG, realizar
hqudaaéndelmvalm:stdmdadumbuelh:mdelmngmmmmhm
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9 Vdmlldnd.dmlllfzdupexmmmde de ocupacién liquidados
B dclos:fomnmﬂ:uonmos (indexacion)
los periodos anteriores al 31 de Diciemisee el

tereses acumulados 3 hfedu:nhau-hun ate para el sector piblico, de
acuerdo al periodo carrespondiente. kg""s‘ = 5

b

Sads fowlo_publicitario que se acoja, previo ¢l cumplimiento de Las

CUARTA: E
formahdnde: cmbl

nersre Uetpo. normativo, en los plazos definidos e b

€5 transitorias primera y s se deberi :mplnnenm Ia placa de identificacién
iy ot o W presente onde

D]
- 25 Quedan dg I Reformatoria a la Ordenanza Reformatoria. oo
u&.cxo },Via Publica, expedida el 20 de mayo gle 2005, publicads en el R. O, N®
. Nde, de 2005, los Ard:ulo; 21,22,23y 24 a3 demis normas duposlcloncs
cnanza Reglamentacs pacy

S romed “‘mﬂm

hpm:ntzoxdmu\z:mmn:nwgmmap‘mrd:hfcd\ldesu

Tosolachn & Rorcpntes Ptarioe oo
Art. 18.- VIGENCIA:
aprobacién y pmmlg-
Dado y firmado en

mes de Encro del nno dos

V!(IPRBIDENTB DBL L. CONCEJO

SECRETARIA MUNICIPAL CERTIFICO:  Que presente ﬁNZA
MME?I'TARM LA INSTALACION DE H(YTUI.OS P'JBLICH'AR.'

EL CANTON MILAGRO, fue discutida !pmhada  poe e Ilu.m't Coneejo Municipal del unm

Milagro, sesiones Ordm\nn del 12 de bre del “::‘Enzm

’3 Milagro, 28 de Enero del 2008

Nicolds Puig MetGen
SECRETARIO DEL 1. CONCE}Q

Sala de. Sqmn(-s del l.lusme Concejo Municipala los veintiocho dias del

=

sscnﬂ‘ruuo DEL L CON _EJO

Eo o de las atsibuciones que me confiere I Ley de R o I presente
ORDE REGIAMENTARIA PARS. TA TNSTALACS N m—: ROTULOS
PUBLICITARIOS EN EL CANTON MlLAGKO, ¥ dispongo su promulgacion en atencion a
o sefislado en el Art. 129 de la Codificacion do Ia Ley Orginic: :d:Rszen\{nmap
s Orginica de Regimen Maricipal.
4 SEIAIAA0 €n €1 AT 147 € 1a Lodificacion de Ia Ley Urgani Mt 2 e s 006
1 Asin Wonsang
A“fc;u_ns DE MILAGRO
ORDENANZA RE ARIA PARA LA
Sancion6 y ordent la oplicacidn de s O MILAGRO, el I
lNSTA.LAClON DE 'LOS PUBLICITARIOS EN EL CANT ks 3

ALCALDE DEL CANTON MILAGRO, a los 28 dias del

Milagro, 28 de Enero de 2008
l“

sacm.uuo DELL. CONCEJO

Francisco Asin

del 2008, ln szﬁcn

AV.17 DE SEPTIEMBRE

AV. CHIRIJOS- AV. TORRES CAUSANA-CALLE PEDRO CARBO ZONA 2.~
=5
L

ORGULLOSAMENTE MILAGRENO
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e

AV. CARLOS JULIO AROSEMENA

G ——

Y ottt rmains
T AT sty s

—

T
S —

el e e e b e b e it

— ;
Dﬂ m@@ﬂ

0)
S A MILAGRO. (FUERA DEL LIMITE URBAN¢
INGRESO JITO, VIA NARANJITO, VIA MARISCAL FUGEE, VIA YAGUACHL
INGRESOS A MIAGRO. 34
<
-~ RMINADA)

TIPO C2(VALLA EN
TIPO C2 (SOLAR VACIO).
TIPO D (MACROVALLAS).
Tro P (k0 ROTULOS SOBRE PASO TEATONAL)
* EN EDIFICACIO?

ZONA 7.~

INGRESOS A MILAGRO.
0.
26 : DESDE Av. COLON HASTA LIMITE URBAN(
via K:LIANJITO DESDE Av. COLON HASTA IJ:CJ%'I:J URBANO.
VIA MARISCAL SUCRE: INTERSECCIDN ANTIG ARRET ERAI. 8
*TIPO A (PALETA EN ACERA).
. LA EN
* TIPO C2 (SOLAR VACIO).

“11P0. CROVALLAS).
'nroga {r&rummurmrnm;
DE

ZONA 8.~

ZONA CENTRAL E INTERMEDIA

— Y SO PEATONAL).

* TIPO F2 (ROLUTOS SOBRE PA:

*TIPOF3 (ROTULOS CON SISTEMA BE DE AIREACION).
*TIPOF4 (PUBLICIDAD A

* EN EDIFICACIONES .




ORGULLOSAMENTE MILAGREN

ANEXO 1.
TARIFAS POR ROTULOS PUBLICITARIOS EN EL CANTON MILAGRO REFERIDOS EN PORCENTAJES AL
SALARIO BASICO UNIFICADO (S.B.U.)
zonA L | zowaz ZONA3. | ZONA4 | ZONAS. | ZONAG | ZONA7. | zowa s,
PECIFI FUERA INGRESOS A
EEEXCTRICACION A e LWITE URBAND | | MIAGRO.
Av. CHIRUOS, Av. o VIA Km. 26:
17 DE SEPT. | TORRES Qumo. | €.Juuo Av. NAPO. |VIAKm. 26 |desde’av.Cobn  (Zona Centra
CAUSANA, hasta Bmie arbano 2
PEDRO CARBO. Ao | Intermedia)
A Comn
s wrbano
s
Eatceits aniguo
TIPO A (PALETA EN ACERA) 25% 25% 25% L=z — 25% —
TIPO B (PALETA EN PARTERRE) 25% —_— 25% 25% So— S —_—
TIPO C1 (VALLA EN PARTERRE) — _— —_— p— — — — —_—
[TIPO C2 (VALLA EN PROPIEDAD
[PRIVADA CON EDIFICACION _ S— _— 15% 15% 15% 15 . Sap—
TERMINADA). r
TIPO C2 (SOLAR VACIO) S— — —— —_— 5% 15% 15% —
TIPO D (MACROVALLA) _— A — — 15% 15% S
TIPO E (GIGANTOGRAFIA) 15% 15% 15% 15% 15% St 15%
TIPO FI (ROTULO TIPO
BANDERA) 5 = 7
TIPO F2 (ROTULO SOBRE
PASO PEATONAL). T == = = — 3% i
TIPO F3 (ROTULL CON. 15% 15 % 15 % 15% 15% Ll 15% 15%
SISTEMA DE AIR. ACION). IMAX 30 DIAS | MAX 30 DIAS | MAX 30 DIAS | MAX 30 DIAS | MAX 30 DIAS IMAX. 30 DIAS
[ TIPO F4 (PUBLCIC AD | TRAVEZ
DE MEDIOS VIDEOGRAFICOS 1.2% C/DIA 1.2% C/DIA 1.2% C/DIA 1.2% C/DIA 1.2% C/DIA g e 1.2% C/DIA
O DE PROYECCION) l
EN EDIFICACIONES % [ 5w 15% 15% 5% | 5% 15% 15%
PAr,
o0, <
I8
pacsic
(ad i PLANO ACTUALIZADO
o
oaR,
< o PLANO DE ZONIFICAGION
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ANEXO C.

e Sl

Milagro, 01 de Noviembre de 2011

Sefior-
Ing. Francisco Asan Wonsang
Alcalde de Milagro

De nuesiras consideraciones:

Nosotras, MOGOLLON TARCO MARCELA SABINA con C.l. 0922664438 y BUSTOS
BATALLAS ANGELICA MARIA con C.I. 0921324448 das de la Unid: ‘deClentns

proyecto
i del cantén Milagro: Disefio y planteamiento de un plan de mercadeo, el
cual nos servira para la obtencion de nuestro titulo de tercer nivel.

Por la atencion prestada a nuestra peticion le quedamos muy agradecidas.

Atentamente,

CcL
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