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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion busco crear un plan de marketing para el
“Zoologico de Guayllabamba”, ubicado en el Distrito Metropolitano de Quito,
provincia de Pichincha, con el propdsito de promocionarlo y a su vez crear

actividades que permitan a sus visitantes interactuar con el lugar.

El siguiente plan se conforma de cuatro capitulos. El primero consta de un
marco tedrico donde se abarcan conceptos globales, dando a conocer temas
como: historia, definicion, clasificacion y planes de marketing en general,

zooldgicos mundiales, conjuntamente con sus problematicas.

El segundo capitulo consta de un andlisis situacional, tanto de la parroquia de
Guayllabamba como del zoolégico, donde se describié aspectos politicos,
econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que mantiene la
parroquia hasta la actualidad (afio 2015), como también datos significativos del
atractivo turistico caracterizando la zona de intervencién, que mas tarde

ayudaron a desarrollar el plan de marketing.

En cuanto al tercer capitulo se realiz6 un analisis acerca de la situacion
turistica del territorio, detallando asi la problematizacion de los servicios
prestados a los turistas, se abarcan temas de oferta y demanda actual,
relevancia del turismo y la forma de como se evalué a los prestadores de
servicios, lo cual se resume en un analisis FODA para constatar posteriormente

estrategias de mejora.

Finalmente el cuarto capitulo constituye el desarrollo del plan de marketing
como tal, se realizaron estrategias basadas en las 4PS del marketing mix que
ayuden al atractivo turistico a promocionarse y generar mejoras tanto en el
servicio como en su infraestructura, disminuyendo asi sus problemas
existentes. De igual manera se detallan cronogramas con actividades a corto
plazo con el respectivo presupuesto de inversion y los costos de cada una de
las estrategias a efectuarse. Se culmina el proyecto con las conclusiones y

recomendaciones las cuales determinaran si los objetivos se han cumplido.
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ABSTRACT

This research project aims to create a marketing plan for the "Zoo of
Guayllabamba" located in the Metropolitan District of Quito, Pichincha province,
in order to promote it and to create activities that allow visitors to interact within
the site.

The next project is well established four chapters. The first will consist of a
concrete framework where global concepts are involved, revealing topics such
as: marketing plan, global zoos together with its issues, as well as history,

classification and typology of marketing in general.

The second chapter will include a situational analysis of the territory of both the
parish of Guayllabamba and the zoo, where political, economic, social,
technological, environmental and legal aspects that keeps the parish until today
will be described (2015). As well as significant data of the attraction and
characterizing the area intervention, this will help to develop the marketing plan.

As for the third chapter, a second deepest analysis of the tourism situation in
the territory is made, detailing the problems of services provided to tourists.
Current issues of supply and demand, relevance of tourism and how it is
performed the evaluation to service providers are covered, which is summarized

in a SWOT analysis to confirm later improvement strategies.

Finally, the last chapter is the development of the marketing plan as such,
strategies based on 4PS marketing mix are made, that will help to promote the
attraction and generate improvements in both service and infrastructure, thus
reducing their existing problems. Similarly a number of schedules with short-
term activities with the respective investment budget and the costs of each of
the strategies to be made will be detailed. Subsequently, the project culminates
with conclusions and recommendations which will determine whether the

objectives have been met to realize this project.
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais que le apuesta al turismo como opcion para el desarrollo
de su economia. Su capital Quito, es una de las ciudades que forman parte de
este auge, en su alrededor se puede encontrar microclimas privilegiados como
el de la parroquia San Francisco de Guayllabamba, un valle de clima templado,
ubicado aproximadamente a 25 Km al noreste de Quito. Razones por la cual
fue elegido para que se construyan las instalaciones del zooldgico, que hace

varios afios pertenecia al Colegio Militar Eloy Alfaro.

El Zoolégico de Guayllabamba, es el objeto de estudio de este proyecto de
investigacion; es un ecosistema donde habitan aproximadamente 180 animales
endémicos del pais. En aproximadamente 12 hectareas que forman parte de
este atractivo turistico, esta conformado por senderos naturales e interactivos

para estudiantes, familias, visitantes nacionales y extranjeros (Aquicito, 2014).

A partir del 12 de agosto del afio 2014, luego de haberse suscitado un sismo de
5.1 grados en la escala de Richter al norte de la ciudad de Quito, la
Panamericana Norte que es la ruta directa que se conecta con esta poblacion,
se vio afectada por los desprendimientos de tierra en la via. Por lo que
autoridades del Ministerio de Transporte y Obras Publicas tomaron la decision
de restringir la circulacién vehicular por dicho trayecto, ocasionando con esta
medida que el Zooldgico de Guayllabamba y toda su parroquia se vean
comprometidos en varios ambitos de su desarrollo como son la falta de turistas
a la parroquia lo que generd bajas significativas en su economia (Granda,
2014).

El Director del zoologico, Juan Manuel Carridn, en una entrevista realizada el
13 de octubre 2014, manifestdé que a partir de esta medida de precaucion, la
concurrencia de personas para visitar el zoolégico se vio disminuida, ya que
anteriormente se recibia en un fin de semana entre 2.000 y 3.000 visitantes,
mientras que desde agosto hasta diciembre del 2014 se recibié un promedio de

500 personas en el lugar.



Considerando estas estadisticas, Carrion explicO que la disminucion de
visitantes afecta en gran parte a toda la parroquia, pues un 70% de la
economia de Guayllabamba se debe a las visitas del zoologico, ya que este

constituye el principal atractivo del sector.

En consecuencia, el Municipio de Quito, conjuntamente con la parroquia de
Guayllabamba y el propio zooldgico se han unido para realizar una serie de
actividades que fomenten y motiven a los ciudadanos visitar el zoolégico,
determinando que atractivo es uno de los principales impulsores de turismo en

la zona y un gran reactivador de la economia de la parroquia (Granda, 2014).

Por lo expuesto, se busca crear un plan de marketing que sirva como soporte
para las actividades ya existentes y que surja como una herramienta
estratégica y de contingencia para promover el Zoolégico de Guayllabamba, a

través de acciones atractivas y acordes a las necesidades del turista.



OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para el Zoologico de Guayllabamba, con el fin de

promocionar y potenciar el atractivo turistico.

Objetivos especificos

e Desarrollar un marco tedrico fundamentado en la informacién que se
obtenga de las fuentes académicas basadas en marketing de servicios
turisticos.

e Determinar el diagnéstico situacional de la parroquia de Guayllabamba.

¢ Analizar el sistema turistico implementado actualmente por el Zoolégico de
Guayllabamba.

e Disefiar propuestas referentes a un plan de marketing adaptada al
zoologico.

e Establecer estrategias para la implementacién del plan de marketing.



JUSTIFICACION

Debido a que el Zoolégico de Guayllabamba constituye una parte muy
importante en el ambito del desarrollo y la economia de toda la parroquia,
generando uno de los ingresos mas altos; es necesario el disefio de un Plan de
marketing que oriente y enmarque estrategias para el impulso de este atractivo

turistico.

Se busca disefiar un plan de marketing para el zoolégico, creando relaciones
duraderas, mediante la comprensién de las necesidades y preferencias de los
visitantes. Determinando sus clientes potenciales para que ellos, sean los
encargados de motivar y promover el desarrollo del zoolégico. Donde
mejorando el servicio y la imagen se podra alcanzar el objetivo de crear un
aporte para el zoolégico y al sector turistico.

Con este proyecto de titulacion, se podra crear alternativas de promocion para
el Zoologico de Guayllabamba, una de las cuales es la fidelizacion de los
visitantes, cuyo proposito es incrementar sus ingresos y visitas a este lugar
turistico por medio de la implementacion de actividades que les permitan

interactuar con el atractivo.

Este estudio surge como una alternativa de solucién a ciertos problemas que
ha presentado el zoolégico, como la falta de conocimiento del lugar, la falta de
estrategias creativas que permitan una demanda continua al sitio turistico, la
falta de interés que tiene el zooldgico para retener a sus clientes, asi como la

ausencia de acciones constantes e innovadoras entre otros.



METODOLOGIA

Para el presente trabajo de titulacion se aplica una investigacion descriptiva, de
acuerdo a Salkind esta se basa en percibir y describir las caracteristicas
principales del objeto de estudio, sefialando sus categorias o parte
fundamentales, donde se especifican los rangos del fenémeno (1999).
Igualmente se buscard determinar en forma detallada las caracteristicas
principales del objeto de estudios, en este caso que impulsan al zooldgico a

mantenerse como un atractivo turistico de alta afluencia (Bernal, 2010, p. 22).

Adicional, se empleara una metodologia mixta por medio de fuentes primarias y
secundarias. En primera instancia de tipo cuantitativo, donde se aplicara la
técnica de la encuesta como fuente primaria para el levantamiento de la
informacion de los visitantes dentro del zooldgico. Esta se utiliza para despejar
dudas de la investigacion respecto al proyecto planteado, estableciendo asi
una medicibn numérica, estadistica y conteo como respuesta acerca
comportamiento y modo de pensar de la poblacion objetiva. Esto permitira
tener una percepcion mas clara y medible de lo que el cliente desea, espera o
necesita respecto al atractivo turistico que visita. Como fuente secundarias, se
obtendr& informacion de instituciones como Ministerio de Turismo del Ecuador
(MINTUR), Quito Turismo, del Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial
de Guayllabamba (GAD), Gobierno de Pichincha, entre otros. Estas fuentes
nos ayudardan a obtener datos sobre oferta, demanda en Guayllabamba,

poblacion, nimero de visitantes, etc.

Por otro lado, se empleara una metodologia cualitativa, como fuente primaria
se aplicara la técnica de la entrevista a expertos, formulando preguntas
abiertas respecto a los problemas que enfrenta y ha enfrentado el zooldgico a
través del tiempo. Asi se podra conocer la realidad del objeto de estudio, ya
sea en el ambito publico como el privado, y establecer posibles soluciones.
Como fuente secundaria se realizara una investigacion bibliografica con

informacion relevante de la parroquia y del zooldgico de Guayllabamba.



CAPITULO 1 MARCO TEORICO

1.1. Historia y definicion de Marketing

Segun McCarthy & Perreault, a lo largo de la historia el Marketing ha
desarrollado varios cambios no sélo en sus conceptos, sino en los
componentes que estan ligados (1997, p. 34), pasando de ser una filosofia
simple a una filosofia compleja, donde todo se relaciona con el cliente y su
consumo. Desde la antigiiedad éste se constituye de diversas definiciones y
aceptaciones. Sin embargo, siempre ha tenido un principio fundamental, que es

la satisfaccion de los deseos (Mayordomo, 2002).

En la evolucién e historia de la mercadotécnica, se puede describir varias fases
(McCarthy & Perreault, 1997, p. 35):

e La era del intercambio simple

e La erade la produccion

e Laerade las ventas

e La era del departamento de marketing

e La erade la campafia de marketing

Empezando desde la era del intercambio simple o conocida como prehistorica,
donde cada ser humano velaba por su seguridad y sobrevivencia, poco a poco
este fue formando familias para poder subsistir. Se agrupaban entre si,
teniendo cada uno tareas especificas; las mujeres quienes eran las encargadas
de la agricultura, abandonaron la economia de subsistencia para volverse
productoras y recolectoras de sus propios productos, e intercambiaban el

excedente con las demas tribus por medio del trueque (Santos, 2005).

El trueque constituia segun el diccionario de la Real Academia Espafiola como:
“El intercambio directo de bienes y servicios, sin mediar la intervencion de
dinero” (2014).



A partir de esta fase, el intercambio entre sociedades se vio mas marcada pero
sin cambios significativos durante la edad Antigua y Media, ya que las familias
no solo comerciaban productos con sus tribus cercanas, sino que las
intercambiaban con tribus de otros pueblos y ciudades (McCarthy & Perreault,
1997, p. 37).

Sin embargo, gracias a la Revolucion Industrial en el afio de 1760, el
intercambio y recoleccién de productos dio un cambio en su concepto, se
empezo con la era de la produccién en masa, gracias al uso de maquinarias.
Este desarrollo se dio principalmente en paises europeos y en los Estados
Unidos, donde la demanda superaba a la oferta y todos los productos eran
consumidos en su totalidad, motivo por el cual no eran seleccionados, se
dejaba de lado temas como la calidad frente a los posibles competidores, en
otras palabras, la competencia era casi nula. (Santos, 2005)

En el afio 1930, paises industrializados contaban con una gran produccion. La
mentalidad empez6 a cambiar drasticamente, muchas de las fébricas
empezaron a producir nuevos bienes, es decir, la oferta crecia en forma
inmediata. Cada uno de los productores ya no solo buscaba producir, sino
vender, y a la vez ganarse la preferencia de los clientes (McCarthy & Perreault,
1997, p. 37).

Los consumidores ya tenian la capacidad de elegir el producto que deseaban y
que estuviese disponible. Es asi, que cada negocio, fabrica, empezé a
desarrollar el concepto de la calidad en el producto y varias teorias de mejoras
de desempefio. Las industrias empezaban a vivir un periodo de mejora

continua de sus productos (Santos, 2005).

La era de las ventas continu6 en evolucién hasta los afios 1950, donde
Universidades como Harvard decidieron determinar una serie de teorias acerca
de lo que sucedia con este cambio en la compra y venta de productos y asi

establecer el éxito en las actividades comerciales (Santos, 2005).



Durante el siglo XX las ventas de productos se volvieron la base de la
economia en los paises industrializados. Los productores tomaron en cuenta
que era necesario desarrollar un proceso de compra, ya que los consumidores
no demandan suficiente cantidad de productos si la empresa no realizaba

promociones o labores para incentivar las ventas.

Tomando en consideracion este parametro, se empez6 a crear un orden al
momento de la distribucion del producto, esto consistia en coordinar
actividades como: venta, embarque, investigacion y producto. Lo cual creaba
un orden al momento de empezar la produccion y luego llegar al destino final
(McCarthy & Perreault, 1997, p. 38).

Estos continuos cambios ayudaron para que las industrias se den cuenta que
las actividades post produccion son importantes, debia haber una persona
especifica que sepa llegar al cliente y desarrollar en éste el concepto de
compra. Para lo cual se cre6 un departamento encargado de hacer este tipo de
andlisis a los compradores, buscando orientarlos al consumo por medio de
medios masivos que las personas usaban habitualmente, entre ellos radio y
television (Santos, 2005). Finalmente, en los afios 1960 la mayoria de las
industrias contaban entre sus empleados con un encargado de marketing,
quien era el delegado de la planificacién de corto y largo plazo, asi como,
determinar sus planes de promocién (McCarthy & Perreault, 1997).

Del siglo XX el concepto de uUnicamente vender, ha evolucionado hasta
convertirse en la nueva teoria basada en “satisfacer las necesidades del
cliente” (Kotler & Armstrong, 2008), dejando de un lado el planteamiento de
“producir, producir y producir”, sino que se ve orientado a la determinacion de
las necesidades y deseos del comprador buscando una plena relacion con sus

competidores (Santos, 2005).

Los conceptos de marketing han ido evolucionando con el tiempo, empezando
por la teoria de que era Unicamente la realizacion de ventas personales o

realizar publicidad en forma masiva. Sin embargo, este concepto parte mas alla



de solo realizar actividades o planear la forma de promocionar las ventas
futuras. El marketing hoy en dia es entendido de dos maneras (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2006, pags. 6-7):

1. Determinada como un grupo de actitudes, perspectivas y filosofias
orientadas a la correcta administracion de la satisfaccion del cliente.
2. Comprendida como todas las actividades que se realicen, para llegar a

cumplir estas actitudes y filosofias planteadas en el primer concepto.

La funcion predominante al hablar de marketing, es determinar que lo mas
importante son los clientes y la creacion de relaciones duraderas entre ellos y
la compafia. Lo cual atrae a nuevos clientes aumentando su valor y

satisfaccion. (Kotler & Armstrong, 2008).

El marketing surge como una idea para que las empresas dirijan cada una de
sus actividades a la satisfaccion de sus clientes, de esta manera se obtiene un
beneficio mutuo. (McCarthy & Perreault, 1997). Sin embargo, American
Marketing Asociation determina que este es un proceso compartido acciones
de planificacion y ejecucion como: la fijacién de precios, distribucion de bienes
y servicios, promocion, entre otras, las cuales ayudan a crear satisfaccion por

parte del cliente y de la empresa (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006).

De acuerdo a Juan Luis Mayordomo en su libro e-Marketing, este no solo debe
orientarse al ambito empresarial o de un negocio especifico, sino que
constituye una serie de divisiones donde el desarrollo de ideas ya sea en
organizaciones lucrativas, gubernamentales o sin fines de lucro, debe ir
relacionado con la satisfaccion del cliente. Por consiguiente la aplicacion del
marketing, en varias ocasiones depende del valor y enfoque de cada negocio y

de la funcionalidad que deseemos obtener de esta (Mayordomo, 2002, p. 19).

El mundo y las relaciones con los clientes giran conforme pasan los afios,
provocando cambios en la forma de ofertar. Convirtiéndose en una ventaja
competitiva, que incentiva la renovacion de estrategias. (Kotler & Armstrong,
2008).
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1.2. Clasificacion del Marketing

Con respecto a la clasificacion de los tipos de marketing existen varias
clasificaciones entre las principales tenemos: marketing de servicios, industrial,
turistico, online, estratégico, operativo, interno, externo, social, entre otros
(Cristi, 2011).

Sin embargo la palabra marketing se va a adaptando a cada una de las
necesidades empresariales, buscando asi enfocar sus estrategias y su
segmentacion a la tipologia necesaria. Pese a todos los sinniumeros de
clasificaciones se detallaran a continuacion algunas de ellas la cuales fueron

obtenidas de la siguiente fuente: (Manene, 2012):

MARKETING ESTRATEGICO.- Se define como un analisis enfocado a las
estrategias que tiene la empresa para alcanzar una venta competitiva a largo

plazo (Manene, 2012).

MARKETING OPERATIVO.- Principalmente busca crear estrategias
temporales a corto y mediano plazo, se constituye de tacticas operativas
buscando gestionar las decisiones y puesta en practica del programa de

marketing-mix.

MARKETING INTERNO.- Basicamente esta tipologia busca crear una serie de
conexion con los “clientes internos” de la empresa, es decir sus trabajadores,
permiten vender la idea de la empresa para aquellos que desarrollan su

actividad en ella, con el fin de incrementar su motivacion y productividad.

MARKETING MIX.- Es conocido como una mezcla de mercadeo el cual se
constituyen de un grupo de elementos conocidos como las 4 ps: producto,

plaza, precio y promocion, las cuales ayudan a cumplir con los objetivos.

MARKETING DIRECTO.- Consiste en buscar respuestas inmediata con los

clientes, enfocados principalmente en la ganancia y fidelizacién de los clientes.
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MARKETING ECOLOGICO.- Esta tipologia es aplicada a estrategias aplicadas
a productos y servicios que buscan satisfacer las necesidades sin dafar al
medio ambiente. Contribuyendo a un desarrollo sostenible de la economia y de

la sociedad.

MARKETING VIRTUAL.- Es conocido como marketing virtual, marketing online,
cibermarketing, o e-commerce. Se relaciona con temas globales de la web
como redes sociales, correos y aplicaciones dentro del internet en general. Es
una de las estrategias de difusion con costos bajos comparados con otras

acciones y hoy en dia una de las mas usadas.

MARKETING PERSONAL.- Enfocado principalmente a la promocién de
personas individuales, buscando la venta de uno mismo hacia otra persona

dando a conocer experiencias y habilidades personales.

MARKETING SOCIAL.- Busca la ejecucién de campafas o0 apoyos a entidades
sociales donde se promuevan comportamientos socialmente favorables, en un

grupo de individuos o en toda la comunidad.

MARKETING POLITICO.- Se entiende como el conjunto de técnicas
empleadas para influir en las actitudes y en las conductas ciudadanas las
cuales permiten captar las necesidades del mercado electoral para construir,
con base en esas necesidades, un programa ideolégico mediante la publicidad

politica.

MARKETING RELACIONAL.- Crea, busca, fortalece y mantiene relaciones
comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr el
maximo numero de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es identificar a
los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que

permita conocer sus necesidades creando asi relaciones publicas.

MARKETING GLOBAL.- Ejecuta una serie de relaciones con empresas

transatlanticas o a través de las fronteras internacionales o nacionales. Esta
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estrategia utiliza una ampliacion de las técnicas utilizadas en el pais principal
de la empresa, ampliando asi sus relaciones (Manene, 2012).

Es a partir de los afios 80 y comienzos de los 90, que el marketing turistico
empieza a ser tomado en cuenta dentro de las empresas prestadoras de
servicios turisticos sin embargo, al empezar a determinar un concepto que
abarque este nuevo ideal, se busca juntar una serie de actividades, que
conlleven gran cantidad de servicios, donde su principal objetivo no sea
promocionar la empresa, sino el destino turistico que vamos a ofertar (Escobar
& Gonzalez, 2011, p. 23).

Desde el 2011 la industria turistica forma parte fundamental de las economias
en muchos paises. Su desarrollo juega un papel cada vez mas importante,
donde se ha pasado de un estado individualista a un estado donde muchos de
los empresarios turisticos ya forman parte de grupos, cadenas hoteleras o
empresas turisticas de valor, en consecuencia al entorno competitivo creado
el marketing se ha convertido en la herramienta estratégica indispensable para
retener, conseguir y satisfacer al cliente (Bowen, Makens, & Kotler, 2011, p.
16).

El turismo como un ente generador de economia, se ha visto impulsado y
relacionado por actividades donde satisfacer a clientes son maneras de
generar ingresos, a lo cual el marketing hace referencia (Escobar & Gonzélez,
2011).

1.3. Marketing Turistico

El marketing turistico puede definirse como, la actividad que realiza una
empresa turistica sea privada o gubernamental hacia sus consumidores, ya sea
en planos locales, nacionales o internacionales con el objetivo de lograr la
satisfaccion de sus necesidades, por medio de la comercializacion de bienes y

servicios turisticos. (Beaufond, s.f).
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Para desarrollar el marketing turistico, es necesario tomar en cuenta que segun
la OMT (Organizacion Mundial del Turismo), el turismo constituye las
actividades que realizan las personas fuera de su entorno habitual, ya sea por
ocio u otros motivos, por un tiempo consecutivo menor a un afio (Serra, 2003).
La denominacion de turismo cumple cuatro pardmetros basicos donde se
involucra el marketing turistico de manera directa, estos son (Rey, 2008, pég.
35):

e Exige movilidad humana
¢ Diversifica la motivacion
¢ Reactiva la economia de las zonas promotoras

e Incentiva la participacion de todos los sectores

Hoy en dia la economia mundial ha dado paso a la industria turistica, como una
de las principales fuentes de crecimiento, el desarrollo de las actividades de
ocio y la internalizacion de los destinos y atractivos turisticos ha creado
grandes cambios en la demanda y ha establecido diversificacion en la
estructura de la oferta. Se puede tomar en cuenta varios factores que influyen
en las empresas turisticas que hacen relacién con el marketing como: (Rey,
2008, pag. 35)

e Cambios en la oferta
e Cambios en la demanda
e Menor ritmo de crecimiento

¢ Endurecimiento de la competencia

Cada uno de estos factores han influenciado de manera directa, para que la
competencia en este campo sea rapida, logrando que las empresas que
ofrecen este tipo de servicios desarrollen una serie de actividades innovadoras

creando asi preferencias en sus consumidores (Rey, 2008, pags. 35-37).

Como se puede apreciar, el marketing turistico cumple con los requisitos

basicos de la satisfaccion de las necesidades del cliente y por otro lado busca
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obtener beneficios apropiados. Este tipo de clasificacion de marketing abarca
una totalidad macro, ya que al denominar al turiSsmo como un negocio
internacional, podemos establecer que debemos otorgar una globalizacion de

mercados (Acerenza, 2004, pag. 34).

Acerenza en su libro “Fundamentos de marketing turistico” establece que el
marketing turistico hay que determinarlo como una adaptacion sistematica que
realizan las empresas prestadoras de servicios turisticos ya sean publicos o
privados, para lograr la satisfaccion de todos los involucrados en este proceso
(Acerenza, 2004, pag. 34).

La creacion de esta clasificacion de marketing, ha tomado fuerza a partir de la
filosofia moderna donde la gestidén y la planificacion de destinos o atractivos
turisticos ya son un exigente competitivo, obligando a cada empresa a
establecer decisiones profesionales de gestion que identifigue oportunidades

dentro del mercado (Serra, 2003, pag. 21).

La necesidad de entender a cada consumidor con sus diferentes preferencias,
es cada vez mas exigente, por lo tanto la creacion de continuas competencias
en el entorno turistico, se ha visto afectada en escenarios econémicos, donde
cada empresa busca cambiar o innovar sus procedimientos de gestion (Rey,
2008, pag. 37).

En este cambio de procesos se ha visto involucrado el marketing, ya que al
adaptarlo como una filosofia de negocio, se crea un proceso de anticipacion a
las necesidades del turista. Sin embargo al momento de usarlo es necesario
establecer conceptos basicos del negocio como son turismo vs. Marketing
(Rey, 2008, pag. 36).

El turismo constituye una actividad de servicios que va sustentada por una
serie de productos fisicos o tangibles, donde se puede adaptar el marketing ya
sea en servicio como en producto. Este serd el encargado de guiar

detenidamente la produccidon, comercializacion, promocién y entrega del
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producto, toda vez que se haya realizado un estudio previo del consumidor, en
cuanto a sus necesidades y deseos. Y de la misma manera un estudio del
entorno, como son las estrategias de accion de la competencia, caracteristicas

del mercado y acciones de promocion relevantes (Rey, 2008, pags. 35-36).

Simultdneamente con el desarrollo del marketing turistico, el marketing de
servicios y el marketing de productos, ha venido tomando fuerza ampliando asi

el concepto tradicional del marketing (Escobar & Gonzalez, 2011).

Segun Escobar en su libro Marketing Turistico, establece que el marketing de
servicios se basa en los mismos procesos del marketing habitual, ya que los
objetivos son similares, pero cumpliendo varios parametros que los diferencien
como es la intangibilidad que se ofrece al momento de promocionar servicios
(2011).

La industria de los servicios crece con relacion al comercio y la produccion

volviéndose parte de la economia mundial (Kotler & Armstrong, 2008).

En consecuencia el marketing de servicios, hace referencia a las acciones que
se realizan entre consumidores y organizaciones, con el fin de satisfacer sus
necesidades pero en funcién de las caracteristicas de un sector establecido.
(Muniz, 2014).

1.4. Plan de Marketing

Dentro de las instituciones financieras el planear va ligado a conceptos
relacionados con las finanzas, es decir, busca tomar presupuestos al igual que
los ingresos y gastos. Sin embargo, al momento de planear acciones
estratégicas es basico el uso del marketing y el aumento de ventas, ya que
trabajando en conjunto se llega a la formulacion de un plan de marketing
(Cobra, 2000, pag. 40).
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Un plan de marketing constituye un documento previo al momento de crear,
promocionar o hacer una inversion ya sea de un negocio o un producto. Es un
instrumento basico donde se detalla los pasos a seguir para poder lograr los
objetivos propuestos, definiendo tiempos, recursos, analisis de mercados, etc.
(Hernandez, Olmo, & Garcia, 1994, pag. 24). Este conforma uno de los
instrumentos de la planeacion estratégica dentro de una empresa la cual busca
aumentar sus ventas por medio de la retencién de clientes actuales y por la

atraccion de clientes nuevos (Cobra, 2000, pag. 40).

Este procedimiento consta de dos funciones como son: plan interno y plan
externo, el primero hace referencia al aspecto técnico mientras que el segundo
hace énfasis en la captacioén y analisis de recursos. Llegando a la conclusion
de reunir dos caracteristicas fundamentales (Hernandez, Olmo, & Garcia, 1994,
pags. 24-25):

e Completitud: lo que interesa esta en el plan.

e Buena organizacion: lo que interesa es facil de encontrar.

Como afirma Hernandez en su libro “El plan de marketing estratégico” existen
dos tipos de planes de marketing: el primero que es aplicado para un nuevo
producto o servicio, o el segundo que se aplica para productos que ya estan
situados y creados en el mercado. Cada uno enfrenta problemas de distintas
categorias como son: cambio de enfoque, falta de posicionamiento,
descubrimiento de problemas, oportunidades y amenazas (Hernandez, Olmo, &
Garcia, 1994).

Todo plan de marketing tiene como finalidad conocer el entorno de la empresa,
analizando sus competidores, buscando alcanzar los objetivos propuestos con
la captacién necesaria de recursos limitados e ilimitados. Optando asi por una
buena organizacion, tomando en cuenta problemas actuales y oportunidades
futuras, lo cual permite adaptar soluciones y disminuir problemas, descubriendo
oportunidades favorables que no se hayan desarrollado anteriormente.
(Hernandez, Olmo, & Garcia, 1994).
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En lo relacionado con el contenido de un plan de marketing es necesario tomar
en cuenta un analisis de la situacién actual de la empresa, evaluando de
manera objetiva el mercado, tendencias, acciones estratégicas, competencia,

costos y planes de distribucion y venta (Cobra, 2000, pag. 41).

En cuanto a su estructura este debe estar bien organizado, detallando toda la

informacion relevante de la empresa, ya sea interna o externa.

Anilisis de
la situacién

[ 1]

Consu- Clientes
midores ||industriales

I I L % ]
I

’ Problemas y oportunidades ‘

Datos
mercado

Compe-
tencia

Condicién

gcneral Empresa

[ [ I |

Precio I ProductoJ | Promocién \ ‘ Distribucién

Ejecucién

Control

Figura 1: Estructura de un plan de marketing.
Tomado de Hernandez, Olmo y Garcia, 1994, pagina: 25

1.5. Los zoologicos como atractivo turistico

Zoolégico proviene de la palabra griega “zoion” que en idioma castellano
significaria ser vivo. De acuerdo a la Real Academia de la Lengua Espafiola,
dice que un parque zoolégico es un “lugar donde se estudia la distribucion de

las especies animales en la superficie terrestre” (2014).
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Desde la antigledad las grandes civilizaciones del mundo mantuvieron
colecciones de animales centradas en las ciudades donde se desarrollaba el
poder y la riqueza. Las colecciones de estos animales era un lujo que solo los
nobles y reyes podian tener acceso. Los animales mas representativos eran
exoticos, simbolos de poder o considerados tesoros del reino. La exhibicion de
estos se centraban en los espectadores quienes disfrutaban de manera
comoda y placentera, desconociendo sus necesidades, usandolos también

como guardianes (Sariego, 1997, pags. 11 - 16).

Alrededor del afio 1.500 A.C., las colecciones de animales se volvié un simbolo
de poder, por ejemplo: los egipcios enviaban barcos muy costosos a
expediciones en busca de animales desconocidos. Tiempo después, la
obtencién de esta fauna se desarrollé y se hizo mas conocida, cambiando su
aspecto de diversion o entretenimiento a uno de aprendizaje. Por ejemplo: La
dinastia China Zhou mantenia un parque llamado “Jardin de la inteligencia” en

donde ya se aprendia acerca de la naturaleza (Sariego, 1997, pag. 14).

Mientras tanto en el imperio romano el uso de los animales era utilizado
Gnicamente como entretenimiento en los coliseos o como mascotas. Entre los
afios 336 al 323 A.C., Alejandro el Grande, lider de Macedonia, tuvo una gran
variedad de especies animales, obtenidos de las enormes conquistas de los
ejércitos Persas, quien luego dona su coleccion al rey de Egipto el cual lo

establece como el primer zooldgico organizado (Sariego, 1997, pag. 13).

En el siglo XIlI, la vision de la obtencién de animales da un giro en la historia ya
gue estos empezaron a ser considerados como un arte en las ciencias, las
colecciones de animales se volvia un instrumento para estudios cientificos e
incluso intercambian animales con otros imperios para mejorar sus tratados.
(Sariego, 1997).

En los afios de 1216 al 1272, el rey de Inglaterra, constituyé una nueva imagen
acerca de la coleccion de animales llamada “The Royal Menageries”, el cual en
idioma francés significaba “casa de fieras”, donde se mantenia a los animales

en jaulas para su exhibicion, esta nueva imagen fue adaptada por muchos de
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los reinos en Europa. Hasta que en el siglo XV en la época del Renacimiento
los animales empezaron a ser considerados como criaturas bellas y nobles,
usadas en los escudos y siendo participes como modelos de pintores y

escultores en extraordinarias obras de la época (Sariego, 1997, pag. 16).

A fines del siglo XVIII, la escena de las menageries cambié por completo
especialmente en Versalles y en toda Europa. Las jaulas eran pintadas vy
adaptadas a los habitats de cada especie, dando un toque mas real a cada
coleccion. Poco mas tarde la nobleza empezé a perder su poder econémico por
lo que las menageries tuvieron que ser donadas o vendidas a reinos mas
fuertes. Todas estas colecciones tomaron un solo nombre “Le jardin de
plantes”, el cual tom6 un valor cientifico constituyéndose el primer Jardin
Zoolégico. En el caso de Londres los ciudadanos que deseaban ver a estos
animales, tenian que pagar un tarifa 0 a su vez una contribucion basada en

donar otro animal que sirva de alimento para una fiera (Sariego, 1997, pag. 15).

Poco a poco el desarrollo de las grandes ciudades ayud6é a que esta nueva
ideologia de Jardines Zooldgicos tenga un disefio adecuado, ayudando al
conocimiento del mundo natural. Es entonces que en Londres nacié la

Sociedad Zooldgica.

Hagenbeck en 1890 al construir su propio zooldgico crea una serie de
estandares basados en el bienestar de los animales y sobre todo en el interés
de la gente, cred la necesidad de que los espectadores tengan una imagen
mas natural. Cuando finalmente en los afios 70s, en los Estados Unidos se
desarrollaron normas y reglamentos para la mantencion de animales en los
zoologicos llamada AAZPA (Asociacion Americana de Parques Zoolégicos y
Acuarios). La cual estableci6 parametros adecuados respecto a la correcta
utilizacion de medicinas, alimentacion y dietas para los animales de un

zoologico. (Sariego, 1997, pag. 16)
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Figura 2: Desarrollo de los zooldégicos.
Tomado de Guerra y Salazar, afio 2007, pag.24.

Sin embargo, hoy en dia la ideologia de los zoologicos es fundamentada
principalmente en la recreacion, educacion e investigacion. Basandose en

objetivos basicos para todos sus visitantes como son:

e Conservacion de especies.
e Conocimiento cientifico.

e Promover la conciencia de la conservacién natural.

Como se especificé en parrafos anteriores, desde la antigiiedad el objetivo
principal de los parques zooldgicos han sido el entretenimiento de los visitantes
o0 espectadores, actualmente dicho objetivo se diversifica a la recreacién, la
educacién, investigacion y conservacion, lo cual ayuda a impulsar de mejor
manera el sector econdmico enfocado a ofrecer servicios de ocio (Guerra &
Salazar, 2007, pag. 24).

Dichos centros forman parte de los atractivos turisticos de muchos paises,
atrayendo al visitante por medio de la naturaleza y el mundo animal. Pese a
esto, hoy en dia los zoologicos se constituyen como un establecimiento
recreativo abierto al publico en donde se deben cumplir una serie de

normativas (Guerra & Salazar, 2007, pag. 25).
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CAPITULO 2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL TERRITORIO

2.1 Antecedentes Histéricos

En el presente capitulo se tratara en primera instancia la situacion actual de la
parroquia de Guayllabamba, sus caracteristicas geograficas, historicas, entre
otras. Luego se hara un andlisis de la caracterizacion del zoologico ubicado
dentro de la parroquia y que es uno de los principales atractivos turisticos de la

Zona.

La palabra Guayllabamba proviene del idioma Quechua: guaylla = verde o
fresco y bamba = pampa o llano, lo cual significa “llano verde o llano feértil”. Su
nombre nativo fue “Inraqui”’, del Cayapa, que quiere decir “pueblo”. Sin
embargo, también se asume que el nombre lo designaron los Incas (Gobierno

Autonomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015, pag. 28).

El origen de esta poblacién se dio a partir del afio de 1612, cuando
Guayllabamba es identificado como pueblo perteneciente o cercano a la ciudad
de Quito por compartir su misma lengua. Dentro de dicho periodo, Quito se
convirtié en un centro importante de comercio, su “tianguez” (mercado) sirvid
para el intercambio de los productos traidos por los “mindalaes” (comerciantes)
quienes eran los encargados de transportar varias mercaderias especializadas
principalmente en actividades agricolas. (sites.google.com, 2014) Por lo que
en su bdsqueda de rutas adecuadas para el acceso a Quito, Guayllabamba se
convirtié en uno de los caminos preferenciales. Con el fin de descongestionar
zonas densas y carentes de manejo de recursos naturales, ocasionando asi
gue las personas que habitaban este sector tengan contacto con los pueblos
nativos aledafios. De esta manera se cred0 un sitio estratégico y de
aprovisionamiento en las guerras de conquista como un centro operativo de
Incas y Espafoles (Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial de
Guayllabamba, 2012-2015, pag. 28).
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Esta parroquia se convirtié en escenario de las campafas libertarias al mando
de Simén Bolivar, constituyéndose en un lugar estratégico para la
independencia de América. Su parque central fue el centro de tacticas militares
planeadas por quienes tuvieron el nombre de “Titanes de la independencia”
(Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-
2015).

Su legalizaciébn como Parroquia fue suscrita por el presidente Gabriel Garcia
Moreno el 28 de mayo de 1868 (sites.google.com, 2014).

2.2 Diagnostico Externo

2.2.1 Aspecto politico y legal

Dentro de la parte politica y legal es necesario determinar ciertas legislaciones
laborales, tributarias y de comercio el cual permitan establecer paradmetros
claros del manejo de las zonas, estableciendo asi obligaciones y derechos con

el estado y a su vez con entidades publicas y privadas (Ruiz, 2009, pag. 15).

La parroquia de Guayllabamba cuenta con una Junta Parroquial que desarrolla

su gestion con la colaboracion de varias entidades como:

e EIl Plan Nacional del Buen Vivir

e El Plan de Ordenamiento Territorial Provincia de Pichincha
¢ Plan de Desarrollo Participativo 2002-2012

e Plan Operativo Anual

e Presupuesto interno

e Ley Organica de Participacion Ciudadana

Cada una de ellas realiza reuniones semestrales donde se vincula la
ciudadania y se establecen parametros d evaluacion, de esta manera se miden

resultados obtenidos otorgando seguimiento a los casos inconclusos.
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Tabla 1: Actores sociales de la parroquia.

ACTORES DE LA PARROQUIA

ACTOR SOCIAL ACTIVIDAD QUE CUMPLE
Gobierno Autbnomo Impulsar el desarrollo de las dimensiones econémicas,
descentralizado Provincial productivas y ambientales en las comunidades.

Impulsar el desarrollo social del cantén, dotando de
infraestructura, servicios basicos y sociales a los
asentamientos humanos del canton.

Gobierno Autbnomo
descentralizado del DMQ

Buscar el mejoramiento de la calidad de vida de los

46 Barrios habitantes.

Unidad de Policia comunitaria Cuidar y velar por la seguridad ciudadana y parroquial.

Representar al Gobierno Nacional de acuerdo con sus
delegaciones y crear un ambiente de relacién con la
poblacién parroquial.

Tenencia politica del gobierno
nacional

Tomado de Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015

En cuanto al ambito legal este es determinado por la GAD GUAYLLABAMBA
(Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia de Guayllabamba). El
cudl es el representativo coordinador de gestion, que en concordancia con el
Cddigo de Planificacion y Finanzas Publicas y el Codigo Organico de
Organizacion Territorial Autonomia y Descentralizacion determinan las leyes

para efectuar las normativas de la parroquia en beneficio de toda la comunidad.

2.2.2 Aspecto econdémico productivo

La parte econdmica de la parroquia esta ligada a la conservacién de los
bosques que forman parte de grandes sistemas montafiosos y son el sustento
econdémico de las comunidades al proveer a sus habitantes de productos como:
pepino, granadilla, limén, adicional de las frutas nativas de la parroquia como
son el aguacate y la chirimoya. Varias de las hectareas existentes estan

dedicadas a la agricultura industrial, la exportacion de ciertos productos como
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rosas y flores, y crianza de truchas (Gobierno Auténomo Descentralizado
Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015, pags. 39-40-41).

La ganaderia es también una de las principales fuentes de ingreso y
subsistencia de todos los pobladores, tomando a los animales menores para el
consumo interno de la parroquia y para la comercializacion en lugares como
restaurantes, hosterias, etc. (Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial
de Guayllabamba, 2012-2015, pag. 46)

w» 3300% W 1441% | 10.83% 6.45%
Agricultura Comercio al Industrias Construccion
Ganaderia por menor y manufactureras

. mayor
Silvicultura
Pesca

Figura 3: Actividades de la poblacién.
Adaptado de Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015,
pag. 46

Turismo

En Guayllabamba existen una serie de actividades relacionadas con el turismo,
una de ellas son las actividades gastronémicas, ya que la parroquia posee
mayoritariamente restaurantes de comida tipica de la regién Sierra y por otro
lado actividades de recreacion como la pesca deportiva. En cuanto a sus
atractivos turisticos tenemos principalmente: el zoolégico de Guayllabamba, el
cual cuenta con una serie de animales endémicos del pais y varias especies
extranjeras, mientras que su otro atractivo es la loma de San Luis el cual se
encuentra ubicado en el barrio Bellavista con una vista panoramica y hermosa
de todo el valle de Guayllabamba (Aquicito, Parroquias del Distrito
Metropolitano de Quito, 2015).
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Tabla 2: Servicios Turisticos Ofertados

SERVICIOS TURISTICOS Alimentacion, hospedaje, recreacién y guianza en
el zooldgico
HOTELES - HOSTERIAS 7
RESTAURANTES 7

Adaptado de Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015

Tabla 3: Atractivos turisticos de la parroquia.

Zoologico Huertos Familiares Cultural Macional y extranjero  Privado
Hosteria El Cano Cebauco Recraativo Local , nacional Privado
Piscina plblica Cebauco Recreativo Local Publico
Museo Acuatico San Vicente  Cebauco Recraativo Local , nacional Privado
Cueva del Ledn Huertoz Familiares Recreativo Local , nacional Privado
Hosteria Guayliabamba Huertos Familiares Recreativo Local , nacional Privado
Hosteria El Jardin Huertos Familiares Recreativo Local , nacional Privado
La Lira Cluitena Huertos Familiares Recreativo Local , nacional Privado
La Quinta Porra Huertos Familiares Recraativo Local , nacional Privado
La Quinta Colon El Maling Recreativo Local , nacional Privado
Hosteria Miel De Abeja Loz Pinos Recraativo Local , nacional Privado
Riobambefiita Pichincha Gastronomico  Local , nacional Privado
Riobambefiito Pichincha Gastronomico  Local |, nacional Privado
Tipico Locro El Paraizo Gastronomico  Local |, nacional Privado
Plaza Pucaras Loma de Pucara

Quinta Colon Barmio El Molino Cultural

Hosteria familia Cano Bamio Concepeion

Hosteria J.R Huertos Puruhuantag.

Tomado de Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015.

Tomando en cuenta cada uno de estos atractivos es necesario recalcar que
muchos de los turistas nacionales y extranjeros también asisten a visitar dicha
parroquia debido a sus diferentes fiestas tradicionales celebradas a lo largo del

afo.



2.2.3 Aspecto Social

Poblacién
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La parroquia de Guayllabamba tiene aproximadamente entre 16.000 y 18.000

habitantes, segun el censo del afio 2010 (INEC, 2010), ésta estaria

posicionada en el sexto lugar por el nUmero de habitantes, dentro del Distrito

Metropolitano de Quito, después de parroquias como: Calderén, Tumbaco,

Yaruqui y Pifo.

En cuanto al género, el sexo masculino es el mas numeroso en toda la

parroquia (Gobierno Autdbnomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba,

2012-2015, pag. 31).

Tabla 4: Demografia de Guayllabamba

. POBLACION SEGUN CENSOS
LOCALIZACION
1974 1982 1990 2001 2010
PICHINCHA 885.078 | 1.244.330 | 1.516.902 | 2.388.817 | 2.576.287
DISTRITO
VT ORI NG B 768.885 | 1.083.600 | 1.371.729 | 1.839.853 | 2.239.191
QUITO
GUAYLLABAMBA 4.148 5.692 7.103 12.227 16.213

Tomado de Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015

Nacionalidades

Tabla 5: Nacionalidad o pueblo indigena al que pertenece.

NACIONALIDAD O PUEBLO INDIGENA AL QUE PERTENECE

GRUPO CASOS PORCENTAJE %
Kichwa de la sierra 95 26.91
Otavalo 24 6.80
Otras Nacionalidades 23 6.52
Kayambi 20 5.67
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Puruh&a 20 5.67
Panzaleo 7 1.98
Kafari 4 1.13
Cofan 3 0.85

Tomado de Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015

Tabla 6: Divisidn porcentual de las etnias en la parroquia de Guayllabamba.

ETNIA CASOS PORCENTAJE %
Mestizo 14095 86.94
Blanco/a 607 3.74

Afro ecuatoriano 571 3.52
Indigena 353 2.18
Mulato/a 267 1.65

Montubio/a 249 1.54

Negro/a 49 0.30

Otros 22 0.14
TOTAL 16.213 100%

Tomado de Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015

Festividades

Fiesta de San Francisco de Guayllabamba: La cual consiste en una fiesta
religiosa que da inicio el dia 23 de septiembre con una novena y ceremonia
organizada por los diferentes barrios e instituciones de la parroquia. Dicha
celebracion forma parte de grandes desfiles, procesiones, culminando el 3
de Octubre con el desfile de la confraternidad (sites.google.com, 2014).

Fiestas de Parroquializacién: Esta celebracion da inicios el 29 de Mayo y es
la mas significativa de toda la parroquia, debido a esta celebracién se
realizan una serie de eventos entre los que se destaca: desfiles civicos,
juegos pirotécnicos, eleccion de la reina entre otros programas

(sites.google.com, 2014).

Fiestas de San Pedro: Este tipo de celebraciébn es netamente cultural
donde se conmemora el reencuentro de las raices de las culturales locales,

durante la festividad existen personajes representativos de culturas como
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danzantes y las populares “carishinas™ y por Gltimo se realizan chamizas
las cuales son conocidas tradicionalmente como fogatas (Aquicito,
Parroquias del Distrito Metropolitano de Quito, 2015).

2.2.4 Aspecto Tecnolbgico

El aspecto tecnoldgico en muchos casos es constituido como una barrera al
momento del desarrollo productivo de la zona, los costos y la inversion en
maquinarias son un factor determinante a la hora de producir y poner en
marcha diversas labores como: sistemas de tele-comunicaciones, sistemas de

movilidad individual y masiva, energias renovables, etc. (Ruiz, 2009, pag. 14).

Tal es el caso de la parroquia de Guayllabamba el cual desde afios atras ha
venido arrastrando una produccion rudimentaria, la cual esta manejada en su
mayoria por la mano de obra de la comunidad del sector. En la entrevista
realizada al sefior Yanchatipan miembro de la junta parroquial supo mencionar
qgue la zona cuenta con varios establecimientos privados los cuales buscan
mano de obra local para poder implementar en el negocio, las altas
maquinarias tecnolégicas y materias primas elaboradas son importadas de
parroquias y provincias aledafias (Yanchatipan, comunicacién personal, 20 de
Junio, 2015) .

Por otro lado es importante considerar como el ser humano ha vivido durante
miles de afios en armonia con la naturaleza y con el entorno manteniendo viva

esta sabiduria y pasandola de generacion a generacion.

2.2.5 Aspecto Ecoldgico

La parroquia cuenta con recursos hidricos como rios y vertientes, entre las mas
importantes estan: el Rio Guayllabamba, Pisque y Uravia. Mientras que el Rio
Coyango es uno de los mas extensos del territorio dividendo asi toda la

parroquia. Guayllabamba busca crear en un futuro una serie de centrales

1 . . . . .
Carishina.- personaje femenino seductor, caracterizado generalmente por un hombre que usa un
vestido de colores bruscos, bordados y lentejuelas.
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hidroeléctricas las cuales serdn manejadas por el Gobierno Provincial de
Pichincha u el Gobierno Nacional, generando asi gran capacidad de energia
para sus habitantes (Gobierno Autdbnomo Descentralizado Parroquial de
Guayllabamba, 2012-2015, pag. 37)

2.2.6 Aspectos Generales

Ubicacion

€L PUEB) Checa __.
1 s
- JIE 4

&l
!

Figura 4. Mapa de Guayllabamba.

Tomado de Google maps.

Se encuentra en la zona norte del Distrito Metropolitano de Quito, en la
provincia de Pichincha, con una altura de 1.620 metros sobre el nivel del mar
(msnm). Constituye una parroquia metropolitana rural, aproximadamente a 25
km de la capital, siendo su via de acceso una ruta asfaltada de primer orden
llamada “Panamericana” E35. (Gobierno Autbnomo Descentralizado Parroquial
de Guayllabamba, 2012-2015, pag. 29).

e Latitud: 0.3 — Longitud: -78'19
e Superficie: 53, 58 km cuadrados.

e Temperatura: 3y 22 grados centigrados.
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Se halla dentro de un valle conformado por varios cerros como el Nudo
Mojanda Cajas, el cual divide las hoyas del Chota y Guayllabamba

(sites.google.com, 2014).

La temperatura oscila entre los 18 y 28 grados centigrados, lo cual la hace una
zona con un clima calido seco. “Esta parroquia se encuentra delimitada al norte
por el canton Pedro Moncayo, al sur con las parroquias del ElI Quinche, Yaruqui
y Tababela, y al este y oeste con: Cayambe y Calderén” (Aquicito, Parroquias

del distrito metropolitano de Quito, 2014).

En cuanto a sus servicios basicos, varios sectores no cuentan con
alcantarillado, sistemas sanitarios y agua potable adecuados para solventar a
la poblacion por lo que varias comunidades acceden a estos servicios de forma
rudimentaria y tradicional. Su patrimonio natural estd rodeado de paisajes
armonicos con un gran valor natural entre los cuales se resalta: el zooldgico, la
ruta ecolégica dentro del zoolégico, bosque protector Chilcapamba y
Aromopamba y el bosque seco Nueva Esperanza (Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015, pags. 42-43)

Accesibilidad o movilidad

En cuanto a su accesibilidad existen varias rutas que permiten el ingreso a
Guayllabamba, la via principal es la Panamericana Norte la cual conecta la
ciudad de Quito con dicha parroquia, esta ruta es considerada la de mayor
circulacion transportando al 80% de visitantes o habitantes del sector. Mientras
que las otras rutas son las Guayllabamba - Puéllaro y ElI Quinche -

Guayllabamba.

Sin embargo muchas de las vias alternas las cuales sirven de acceso a los
barrios no se encuentran en buenas condiciones formando parte de
empedrados, adoquinados o suelo en estado natural, sin la adecuada
sefalizacion, iluminacion, etc. (Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial
de Guayllabamba, 2012-2015, pag. 68).
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El sistema de transporte publico cuenta con cooperativas conformadas por
varias unidades las cuales realizan diferentes rutas ya sea por la via principal o
por las vias alternas. Adicional de las cooperativas existen camionetas, taxis
ejecutivos, camiones y volquetas que prestan servicios de movilidad a los
habitantes de la parroquia Las cooperativas mas representativas son
(Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-
2015):

¢ Flota Pichincha (40 unidades) — (El Quinche — Guayllabamba — Quito)
e Flor del Valle (Panamericana Norte)
e Ascéazubi (120 unidades) — (escolar y floricola)

e Furgonetas Guayllaturis (20 unidades) — (turismo en la parroquia

2.3 Diagnéstico Interno del zoolégico de Guayllabamba

2.3.1 Historia del Zoolbégico

La Fundaciéon Zoolégica del Ecuador (FZE) es una organizacion privada con
finalidad social y publica, sin fines de lucro. Creada el 22 de diciembre de 1992,
esta organizacion es manejada por el Municipio de Quito quien esta a cargo de
su administracidon. Los departamentos constituyen diferentes fortalezas como:

salud animal, educacion, ambiental y marketing o promocion (Allaga, 2015).

En cuanto a su historia podemos determinar el cambio significativo que se tuvo
en cuanto a su ubicacion, tomando en cuenta que la creacion del mismo fue en
la calles Amazonas y Orellana donde actualmente funciona el Hotel Marriot,
con el nombre de “Zoologico Amazonas del Colegio Militar Eloy Alfaro” fue

utilizado principalmente por el colegio.

Sin embargo el 18 de Agosto de 1992 fue reubicado en un terreno del
Municipio de Quito de la parroquia de Guayllabamba. El manejo del zooldgico
estuvo a cargo de la administracion central municipal hasta el afio de 1999

(quitozoo.org).
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Constituye una de las colecciones de animales nativos mas grande del pais

abierto al publico,

El origen de los animales son productos del antiguo zoolégico y por otro lado

del trafico de animales (quitozoo.org).

Ubicacion

Esta situado actualmente (2015) en el cantdén Quito, parroquia Guayllabamba.
Es uno de los atractivos principales de la parroquia, su ubicacion es: Calle

Rumichupa s/n urbanizacion Huertos familiares (a media hora de Quito),

tomando la Panamericana.

|
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Figura 5: Mapa del Zool6gico de Guayllabamba.
Tomado de quitozoo.org.

2.3.2 Nivel Administrativo Organizacional

El Zooldgico cuenta con 41 empleados, dirigidos por: la asamblea, el directorio
y la direccion ejecutiva, los cuales manejan cinco departamentos como:
administracion, educacién, fauna, comunicacion y mercadeo. Mientras que

existe cierto personal de apoyo como: albafiles, zoocuidadores, intérpretes,
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bidlogos, guias, acuicultores, granjeros quienes también son parte del grupo de
personas que trabajan en el Zoo.

2.3.3 Estructura Organizacional

ADMINISTRACION EDUCACION FAUNA COMUNICACION MERCADEO
INVESTIGACION Y
CONTABILIDAD FORMAL SALUD ANIMAL MEDIOS EXTERNOS DESARROLLO
COMERCIAL
q MEDICINA PARA LA MANEJO DE ADMINISTRACION
BLANTA FiSICA NO FORMAL CONSERVACION INFORMACION DE VENTAS
RECURSOS INVESTIGACION Y
HUMANOS DISENO Z0DTECNIA
ATENCION AL lla\lslléﬁEst%?E MANEJO DE
VISITANTE Persrrrrvr M INFORMACION

Figura 6: Organigrama Estructural.
Tomado de Allaga, 2015.
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2.3.4 Planeacioén Estratégica
a. Misién

Conservar la biodiversidad faunistica ecuatoriana enfatizando en las especies
que se hallan en peligro de extincién, mediante proyectos y programas de
investigacion y educacion, que fortalecen la conciencia colectiva sobre la

importancia de nuestra biodiversidad (Allaga, 2015).
b. Vision
Ser un centro lider en la conservacion de la fauna nativa del Ecuador, que

convoca a otras entidades a trabajar sobre especies amenazadas y educar a la

ciudadania sobre la importancia de nuestra biodiversidad (Allaga, 2015).

c. Valores

¢ Honestidad
e Respeto al ser humano y a la naturaleza
e Equidad

e Puntualidad

2.3.5 Nivel Financiero Comercial

El zoolégico se compone de una serie de actividades y programas los cuales
son el principal generador de dinero. En muchos casos este no solventa a un
100% las necesidades del lugar. Pese a esta baja de ingresos el zooldgico
cuenta con una infraestructura regular que medianamente satisface las
necesidades de los visitantes, al igual que se complementa con productos y
servicios adicionales como: parqueo, bar, Zoo tienda, servicios higiénicos,
sefalizacion, guianza, etc. Los cuales se los detallara en la propuesta de

marketing desarrollada en el capitulo cuatro.

En cuanto a las tarifas utilizadas estas son accesibles al publico en general
tomando en cuenta costos preferenciales en el caso de nifios, personas

discapacitadas y de la tercera edad. Sus costos de ingreso al atractivo son:



Costo de ingreso:

« Nifios (3 a 11 afios): $3,00
« Estudiantes secundarios y universitarios con carné : $3,50
e Adultos: $4,50
o Tercera edad: $2,00

Niflos menores de 3 afios y discapacitados no pagan entrada.

Grupos de escuelas:

« Nifios escuelas fiscales (3 a 11 afos): $2,00

« Nifios escuelas particulares (3 a 11 afios): $3,00
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TARIFAS NUMERO DE VISITANTES QUE PAGAN

NO.| CONCEPTO USs$ Ene Feb Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1 |[ADULTO 4,50 6.218 7.339 0| 15.809| 12.261 8.758 6.965 7.870 7.411 6.595| 12.926| 13.657 7.762
2 [NINO / MENOR 3,00 2.164 3.118 ] 5.477 4.790 3.030 2.444 2.720 3.274 2.604 5.489 4.573 4.038
3 [NINO ESC. FISCAL 1,75 2.023 2476 0 3.285 3.279 4.282 4.099 3.068 973 0 411 382 241
4 [NINO ESC. PARTICULAR 3,00 1.419 1.464 0 1.998 2.979 2.578 2.290 1.558 1.235 2 509 1.012 283
5 |ESPECIAL PROFESORES 3,50 41 52 ] 67 78 95 106 261 48 9 75 35 18
6 |[ESTUDIANTES 3,50 631 966 0 1.128 597 512 396 1.229 578 532 1.448 1.151 695
7 |TERCERA EDAD 2,00 639 735 ] 1.369 970 914 684 627 825 910 1.871 1.606 1.342
8 |SUPERMAXI 2x1 4,00 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 |SUPERMAXI ADULTOS 3,00 106 217 0 168 176 75 108 246 183 34 15 4 3
10 |SUPERMAXI NINOS 2,25 8 89 ] 41 66 15 12 118 77 1 1 1 ]
11 |[ESCUELA GUAYLLABAMBA| 1,00 0 0 0 0 0 176 91 8 9] 27 14 5 12
12 |PROF.ESC.GUAYLLABAMBA 2,00 (o] 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0
13|TARJETAQ 2,50 ] 9 ] 39 20 23 11 15 12 11 14 11 8
14 |GUARDIANES DEL BOSQUH 2,40 0 0 0 1 9 0 0 7 3 2 1 5 2
15 |TARIFA ESPECIAL 2x1 3,00 0 0 0 0 0 0 0 179 0 0 0 0 0
16 |TARIFA ESPECIAL 1,00 9 0 0 14 0 84 257 508 38 0 0 0 0
16 | TARIFA ESPECIAL $1,50 1,50 0 0 0 0 0 0 0 (] 2.418 0 0 0 0
16 | Adultos 2x1 4,50 0 0 0 0 0 0 0 0 328 1.728 0 0 0
16 |Nifios 2x1 3,00 0 0 0 0 0 0 0 0 105 361 321 0 0
Subtotales: 13.264 16.465 0| 29.396| 25.225| 20.544| 17.465| 18.414| 17.508| 12.816| 23.095| 22.442| 14.404
Acumulados: 13.264 29.729| 29.729| 59.125| 84.350| 104.894| 122.359| 140.773| 158.281| 171.097| 194.192| 216.634| 231.038

TARIFAS NUMERO DE VISITANTES QUE INGRESAN GRATIS

No .| CONCEPTO Uss$ Ene Feb Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1 |CORTESIAS AMARILLAS 30 93 0 105 182 101 50 110 48 61 46 59 28
2 |PASES GRATIS 233 279 (o] 288 580 601 432 640 309 27 84 49 28
3 |CORTESIA PROFESOR 225 271 ] 363 369 468 446 342 192 24 171 109 53
4 |CORTESIA PROMOCIONES 22 35 0 39 44 15 23 (] 0 0 (] 0 0
5 |ESC.GUAYLLABAMBA 700 15 0 1051 32 6 0 15 1 1 ] 0 0
6 |DISCAPACITADOS 340 367 ] 689 654 484 371 661 578 310 495 342 327
7 |TERRA INCOGNITA 75 64 0 173 103 87 52 64 64 5 59 5 29
8 [MARATHON 0 0 0 0 0 (] 0 15 15 7 14 14 5
Subtotales: 1.625 1.124 0 2.708 1.964 1.762 1374 1.847 1.207 435 869 578 470
Acumulados: 1.625 2.749 2.749 5.457 7.421 9.183| 10.557| 12.404| 13.611| 14.046| 14.915| 15.493| 15.963

Tablas tomadas de: Allaga Ma. Isabel, 2015.
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CAPITULO 3. DIAGNOSTICO DEL SISTEMA TURISTICO DEL TERRITORIO

ANALISIS DE MERCADO

3.1. Andlisis de la oferta actual

En esta seccion se realizara un analisis de la oferta existente en la parroquia
de Guayllabamba perteneciente al Distrito Metropolitano de Quito, la cual se ha
desarrollado a lo largo del tiempo y se caracteriza por recibir un gran flujo de
visitantes en dias especificos (feriados o fines de semana), los cuales tienen
una corta permanencia y se dedican principalmente a conocer y disfrutar de los
atractivos y servicios turisticos desarrollando un consumo minimo en el sector.
(Acerenza M. A., 2008).

Es primordial que municipios aledafios den importancia a estos destinos. En
este caso Quito, tomen acciones para la mejora y desarrollo de estas
actividades turisticas que a pesar de ser complementarias que generan empleo

e ingresos para la poblacion.

Para poder realizar un andlisis de un sistema turistico (oferta) es necesario
determinar algunos puntos clave, tales como: la localizacién, ya sea de la
parroquia como del atractivo turistico, en ese caso el zooldgico, esto
determinara la calidad del atractivo y los tipos de mercado al que este podra
aplicar. En el caso de Guayllabamba, es indispensable determinar que este
cuenta con el entorno fisico adecuado, condiciones de salubridad éptimas en la
mayor parte de las zonas de la parroquia y su paisaje natural conforma un gran

potencial del lugar.

Tomando en cuenta la importancia del paisaje en un atractivo o destino
turistico, de acuerdo a lo descrito por Tabares en su libro “Proyectos
Turisticos”, se puede categorizar a Guayllabamba como un paisaje natural al
tener una serie de caracteristicas fisicas visibles, los cuales no han sido

modificados. A mas de un paisaje cultural, por haber sido modificados
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mediante las actividades del hombre, como en este caso son sus cultivos,
utilizados para la produccion agricola. Sin embargo, Boullébn combina su
definicion determinando que el paisaje natural constituye: el paisaje virgen y el
paisaje cultural, debido a que la flora y la fauna constituyen gran importancia

dentro de la productividad de la localizacion (Tabares, 1991).

Ahora, como se ha mencionado en capitulos anteriores los recursos turisticos
generan interés en el publico logrando asi la visita de la parroquia. En el caso
de Guayllabamba el recurso prioritario es el natural, al tener en gran parte
ecosistemas naturales como: paisajes, valles, montafas, flora y fauna

endémica del lugar.

La cultura viva esta presente en cada una de las manifestaciones
gastronémicas que encontramos en la parroquia con sus diferentes platos

tipicos ofertados por varios restaurantes del lugar (Machin, 2001).

Asi también, resultara correcto determinar que los recursos turisticos son un
mecanismo econdmico con gran potencial y estos deben ir acompafados de
recursos financieros, como humanos, para que se puedan ampliar. Este es uno
de los problemas de la parroquia el cual segun informes del Plan de Desarrollo
y Ordenamiento Territorial de Guayllabamba no cuenta con una economia
sélida, capaz de implementar la infraestructura y servicios turisticos necesarios

para la poblacion, turistas y visitantes (2012-2015).

El turista al momento de realizar su visita a un sector determinado utiliza una
serie de servicios, los cuales en muchos casos son ofertados por el sector
publico y privado. En la tabla a continuacidon se especificara los tipos de
negocios a ser tomados en cuenta para el analisis, de la oferta turisca de un

lugar.



Tabla 7: Servicios Turisticos ofertados por el destino
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SERVICIOS DE LA OFERTA TURISTICA

DESCRIPCION

Hoteles, hostales, pensiones,

1 ALOJAMIENTO apartamentos, campings, hosterias,
etc.
5 AGENCIAS DE VIAJES Mayoristas, minoristas, operadores
independientes.
3 RESTAURANTES Cafeterias, bares, etc.
) Lineas de transporte publico y
4 TRANSPORTACION privado, carreteras, sefializacion,
parqueaderos, etc.

) Museos, parques, monumentos,

5 ATRACCIONES Y DIVERSION discotecas, atractivos naturales y

comercio para compras.

6 SERVICIOS PUBLICOS E INFORMACION

Oficinas de turismo, guias intérpretes,
teléfonos, correos, bancos, policia,
etc.

Adaptado de Carmen Altés Machin, 2001.

De los 6 servicios complementarios nombrados en la tabla anterior (tabla 7) se

puede concluir que en la parroquia de Guayllabamba Unicamente se aplica 4

de ellos como son: servicios de alojamiento, alimentacion, recreacion y

transportacion. Ya que al ser una parroguia relativamente pequefia no se ve en

la necesidad del desarrollo de agencias de viajes, servicios publicos o de

informacion que ayuden al desenvolvimiento del turismo.

A continuacion, se presenta un mapa donde se puede observar los atractivos

turisticos de la parroquia y asi especificar los sitios geograficos de mayor

interés dentro de la oferta turistica.
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Figura 7: Mapa turistico de la parroquia de Guayllabamba.
Tomado de Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Guayllabamba, 2012.

En cuanto al patrimonio natural, el sector define varios espacios y paisajes los
cuales constituyen un recurso natural, entre los mas representativos de la
parroquia estan: el zoolégico, la ruta ecoldgica dentro del zoolégico, bosque
seco Nueva Esperanza-Guayllabamba, entre otros (Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015).

3.1.1. Servicios de Alojamiento

Los tipos de establecimiento turistico de alojamiento son aquellos que prestan
el servicio de habitacién, conjuntamente con otros servicios complementarios a
cambio de un precio. Estos constan de varias modalidades las cuales en la
parroquia de Guayllabamba estan determinadas como: alojamientos singulares
y de hosteleria local, este tipo de establecimientos aportan a los viajeros una
experiencia vital y cultural, tomando en cuenta sus caracteristicas que son
(Ameigeiras, 2013, pags. 113-115):
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e Arquitectura y decoracion acorde a la zona

e El servicio y la cocina van desarrolladas con el entorno geografico y cultural.
e La ubicacién mantiene una recreacion natural y paisajista.

e Suelen tener pocas habitaciones.

e El servicio es de forma tradicional.

El servicio de alojamiento es un tanto limitado dentro del sector, tomando en
cuenta que existen 6 establecimientos hoteleros registrados legalmente, los
cuales Unicamente dos, estan registrados en paginas de internet como Booking
y Tripadvisor los cuales son: Hostal La Cocina Tipica y La Hosteria
Guayllabamba. Esto se puede determinar como un limitante a la hora de que
un turista o visitante desee pernoctar en dicha parroquia. Sin embargo, este
sector es considerado como espacio de paso para muchos turistas.

Tabla 8: Alojamiento registrado en la parroquia

Registro Fechade Adm. Zonal
Tipo Categoria Nombre del Propietario Direccién Teléfono S
P g establecimiento P Mintur registro e,cu.)r
Turistico
hosteria Primera | Quinta Guadalupe| 3 i s | 17016311155 | og/01/2015 |A9UACACLOte | 56h geg N2
de Guayllabamba N°11
Eugenia del Av. Simon
Hosteria Segunda El Cano _g 1701637004 16/09/2009 Bolivar 626 2-368-952
Pilar Cano NS
pasaje N°3
La cocina Tipica Panamericana
Hostal Segunda 'p Edizon Arias | 1701634251 | 02/01/2008 y Av. Simén 2-368-076
N°1 (matriz) -
Bolivar
Hostal ina Tipi isti
ostal. Segunda | LcocinaTipica | - Cristina | 71 5ag007 | gpiogi012 |AY- BV AL 150 575
Residencial N°2 Galarza y Av. Pichinchal
hosteria Tercera | Guayllabamba | COU39 | 1701630501 | oziowz00s | RUMICNUPR |5 see 670 Eugenio
Guerra Placer Espejo
Panamericana
Pension Tercera Mabledais Blanca | 1701630804 | 2010612013 norte y 2-391-720
Galarza Fernando
Navarro

Adaptado de Quito Turismo, 2014.

Tomando en cuenta la tabla nimero 8 se determina que existe un total de 6
establecimientos hoteleros de diferente categoria entre los cuales tenemos 1
de primera lo cual representa un 16.66%, 3 de segunda el 50% y 2 de tercera
el 33.33%.

Pese a esta informacion existen varios establecimientos de alojamiento
informales los cuales no se encuentran registrados, ni poseen una categoria

definida (Ecuador, 2015) entre ellos tenemos:
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e Las Jicamas Hosteria

e Los Sauces

¢ Quinta Lakaneyes

e Hosteria Acuario San Vicente
¢ La Quinta Colon

e Finca Tanda

e La Casa Vieja

3.1.2. Servicios de Alimentos y Bebidas

Los servicios de alimentos y bebidas o también llamados de restauracion son
todos los lugares constituidos como: bares, restaurantes, cafeterias,
establecimientos de comida rapida, restaurantes tematicos, etc. Cada uno de
estos servicios son considerados una atraccion dentro de cualquier lugar ya
que forman un complemento al momento que un turista realiza una visita,
convirtiéndose en muchas veces una motivacion (Pulido & Saenz, 2012, pag.
120).

Entre los servicios de alimentacion ofertados en Guayllabamba segun el
registro de Quito Turismo se tiene cuatro categorias bien marcadas como:
primera, segunda, tercera y cuarta. Pese a que existen 10 restaurantes que
estan registrados correctamente, dentro de la parroquia constan varios otros

establecimientos informales.
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Tabla 9: Establecimientos de Alimentos y Bebidas registrados en la parroquia

Nombre del Registro Adm zonal,
) . . . Fechade . - .
Tipo Categoria o . Propietario . Direccion Teléfono sector
Establecimiento Mintur registro Al
turistico
Restaurante Segunda La Quinta Porra | 1701635176 S L.I usca I?Iaf:er Y AV' 2-369881 N°2
Ortiz Sim6n Bolivar
. Panamericana
Restaurante Segunda Paraderp Don 1701632596 D|oc'e fina d,e Norte y via 2-592778
Francisco los Rios Ledn
Tabacundo
Restaurante | Segunda | EltipicoLocro | 1701632509 | ViCtOF Hugo Panamericana| , sqq176
Almache y calle F
Simén Bolivar
Restaurante Segunda El Riobambefiito | 1701633269 | Elvira Sierra lote 74y 2-368345
principal
p . Panamericana
Restaurante Segunda Ellbalcon d?. a 1701635938 o33 R Norte y 2-368343
Riobambefiita Almache Concencién
— o 02/01/2008 =0 Fl’ 0 Eugeni
Restaurante Tercera aradero fas 1701633722 ern,an ° rincipal cafle 2-369888 ugenio
Abejas Chéavez 1 Espejo
Restaurante | Tercera | LaConcepcion | 1701632604 el Simon Bolvar | - g0 128053
Toapanta y 24 de Mayo
Pri d Av. Simén
Restaurante Tercera rince de 1701635676 | Lina Toapanta Bolivar 813y | 992937631
Guayllabamba .
pasaje. 3
. o . Av. Simén
Restaurante | Tercera | LA Riobambefita ] oy, ooo6qo | Jorge Enrique Bolivar 813y | 2-368148
(antiguo) Almache )
pasaje. 3
Av. Simén
Restaurante Cuarta Rosarito N°2 1701635007 |Marcia Cadena| Bolivar y 2-368508
Chimborazo

Adaptado de Quito Turismo, 2014.

Tomando en cuenta la tabla anterior ( tabla 9) acerca de los establecimientos
de alimentos y bebidas registrados en la parroquia, se determina que existe un
total de 10 establecimientos (restaurantes) de diferentes categorias, entre los
cuales tenemos: 0 establecimientos de primera categoria lo cual se establece
como nulo, 5 locales de segunda lo cual representa un 50%, 4 locales de
tercera con el 40% vy finalmente 1 de cuarta determinando el 10%. Sin
embargo, se debe tomar en cuenta que varios de estos establecimientos
pertenecen a un mismo duefio o familia las cuales han ido creciendo en la

parroquia.

Muchos de los restaurantes de la zona brindan platos tipicos de la sierra norte.
Sin embargo, existe un registro obtenido de la pagina “Esto es Ecuador”, el cual
determina que dentro de la parroguia constan varios otros servicios de
alimentos y bebidas que aun no se encuentran registrados por las entidades

publicas parroquiales o por el municipio entre las cuales estan:

e Restaurante Mi Finka

e Beer House — bar restaurante
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e LaTascade Lar-Hu

e Restaurante de la Hosteria El Cano
e Asadero San Luis

e Cocina tipica

e Pasteleria Los Cupcakes

e Heladeria Mikos

3.1.3. Servicios viales y de transporte

La aparicion del transporte constituye uno de los aportes mas valiosos al sector
turistico, ya que la creacién de nuevas vias ayuda no solo al desarrollo del
turismo de un lugar sino a la mejora de su economia Yy ambito social

(Ameigeiras, 2013, pag. 95).

En cuanto al acceso vial en el sector, se evidencian vias primarias, secundarias
y colectoras, las cuales son indispensables al momento de transportar a los
visitantes a los diferentes atractivos turisticos. La via principal con la que
cuenta la parroquia es la Panamericana Norte, que tiene una excelente
sefalizacion y se encuentra en buen estado por el continuo mantenimiento de
la empresa Panavial a cargo de la concesion de la carretera. Segun informes
del Gobierno Autébnomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba un 80%
de los visitantes utiliza esta via para llegar hasta la parroquia, la cual es
considerada de alto transito y su movilidad es un poco complicada debido al
alto nimero de vehiculos que circulan por dicha carretera. Siguiendo con las
vias secundarias y colectoras, estas no tienen un buen estado, en su mayoria
se encuentran en un 30% empedradas, 20% adoquinadas y 30% con piso
natural, constando de Unicamente un 20% con vias asfaltadas (Gobierno

Auténomo Descentralizado Parroquial de Guayllabamba, 2012-2015).

Esta problematica es una de las mas grandes a la hora de atraer al turista ya
que como lo menciondé en la entrevista realizada a Maria Isabel Allaga
directora del area de marketing del zoologico, “los visitantes en su mayoria no
visitan los demas atractivos ya que la sefalizacion y el acceso son poco
satisfactorios” (Allaga, comunicacion personal, 10 de febrero, 2015).
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Figura 8: Mapa Vial de la parroquia.

Tomado de Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Guayllabamba, 2012.

La parroquia cuenta con 7 vias principales las cuales son receptoras de turismo

diariamente:

Tabla 10: Vias principales de la parroquia

PROYECTO VIAL CATEGORIA ESTADO
Panamericana Norte Principal Bueno

Via el Quinche — Guayllabamba Principal Regular
Via Puellaro — Guayllabamba Principal Bueno
Rio Guayllabamba ingreso Principal Bueno
By Pass Principal Bueno
Rio Pisque ingreso norte Principal Bueno
Ingreso norte y del Quinche Principal Bueno

Adaptado del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Guayllabamba, 2012.
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El cuanto al servicio de transporte, se cuenta Unicamente con una cooperativa
de buses con la ruta Quito — ElI Quinche — Guayllabamba - Quito, la cual
solventa a la poblacion y a sus visitantes de movilidad dentro y a los
alrededores de la parroquia. Adicional, existen cooperativas de taxis con 80
unidades aproximadamente que dan servicios dentro de la parroquia y
cooperativas de camiones y volquetas que sirven para el ingreso de insumos
de diferente indole en grandes cantidades, sean para hoteles, restaurantes, el
mismo zooldgico, entre otros. En el caso del transporte interno es
desorganizado y con altos costos ya que solo se registra una cooperativa de
camionetas y varios transportes informales los cuales no cuentan con una tarifa
establecida. En cuanto al transporte turistico y nacional se tiene las siguientes

cooperativas:

Tabla 11: Transporte de la parroquia

COOPERATIVA UNIDADES TRAYECTO COSTOS
L . El Quinche —
Flota Pichincha 40 unidades Guayllabamba - Quito $0.55 ctv.
Los precios
Prestan el servicio varian desde
e Flor del valle . donde se
. desde Quito por la
* Minas - Panamericana Norte tome el
e Otavalo : ! transporte:
pero no ingresan a la
e Velotax parroquia $1.00
’ $1.25
$1.50
e Translider Prestan el servicio
e Trans hacia los barrios $0.50
Guayllabamba 100 camionetas locales donde se $0'75
e Amancayes encuentran los '
e Chaquibamba atractivos turisticos.
Presta el servicio No tienen un
Furgonetas Guayllaturis 20 unidades turistico dentro de la precio
parroquia. establecido

Adaptado del Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de Guayllabamba, 2012.
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3.1.4. Servicios de Recreacioén

Las actividades de ocio y atraccion turistica son parte basica de la oferta
turistica ya que a partir de esta es donde nace la atraccion y la planeacion del
viaje. Este tipo de servicios estan formados por: actividades recreativas,
actividades culturales, actividades de ocio, eventos y lugares de interés
turistico. Estos buscan principalmente entretener al turista y complementar los
recursos de un destino, para que de esta manera se revitalice y posicione en la

mente del turista o visitante (Pulido & Saenz, 2012, pag. 134).

De acuerdo al Plan de Desarrollo Territorial de Guayllabamba (2012-2015)
entre los servicios de recreacion natural la parroquia cuenta con tres bosques

protectores, los cuales forman parte de un gran atractivo natural del sector:

e Bosque Protector Chilcapamba y Aromopamba.- Ubicado entre las
guebradas de Chitahuaycu, Sambuco y la Loma de Asuajato a 3 km del

centro de la parroquia.

e Ruta Ecoldgica.- Esta se encuentra ubicada dentro de las instalaciones del
zoologico, se constituye de un sendero denominado Bosque Andino. Este
gran atractivo turistico forma parte de un espacio de conservacion de la
parroquia donde su funcion es el aprendizaje acerca del ecosistema de la
parroquia.

e Bosque seco Nueva — Esperanza de Guayllabamba.- Constituye un relieve
de la parte alta de la montafia donde se tiene una vista privilegiada de la
pendiente hacia el rio San Pedro y Coyango. Este ramal seco montafioso esta

formado de acacias, arbustos y matorrales propios de la zona Andina.

Guayllabamba también cuenta con varios atractivos turisticos propios de la

zona entre los cuales se tiene:
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Tabla 12: Atractivos turisticos

ATRACTIVO . ORIGEN DE ‘
TURISTICO UBICACION TURISTAS CARACTER
Zoolégico Huertos Familiares Namonal y Privado

extranjero
Piscina publica Cebauco Local Publico
RLEES a}cuatlco Sl Cebauco Local y nacional Privado
Vicente
Complejo deportivo Huertos familiares Local y nacional Privado
Cueva del Ledn y

Adaptado del Plan de desarrollo y ordenamiento territorial de Guayllabamba, 2012.

Sin embargo, varias de sus hosterias, bares y discotecas también son
consideradas como un atractivo turistico, debido a su llamativa infraestructura
ofrecida a los turistas y visitantes. Al igual que muchas otras parroquias de la
zona, Guayllabamba cuenta con una serie de atractivos, los cuales no son
reconocidos debido a su promocién casi nula, lo que ocasiona que estos no
sean visitados y en muchos casos no sean tomados en cuenta al momento de

dar a conocer la zona (Ecuador, 2015):

e El parque de Guayllabamba

e Casa de los milagros

¢ La Ramadita — oasis de relajacion
e Laiglesia de Guayllabamba

e El Naranjito — pesca deportiva

e Finca Tanda

e Parque Lineal Santa Ana

e Parque Ecolégico Jerusalem?

e Spay relajacion Camila

La actividad artesanal no ha sido desarrollada en la parroquia, no se logro

evidenciar ningin negocio dedicado a esta actividad. Por otro lado, el Unico

2 . e s . .

Este atractivo a pesar de no estar geograficamente dentro de los limites de la parroquia, se lo toma en
cuenta por la cercania, ademas que atrae a varios turistas por la promocién realizada por el Gobierno
Provincial de Pichincha.
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motor de la actividad turistica como tal vendria a ser la Fundacién Zoologica a
cargo del Zooldgico de Guayllabamba. Mientras que la identidad cultural
también se ha visto alterada tomando en cuenta que la parroquia evidencia que

los espacios sociales y fisicos son insuficientes y aisladas.

3.2. Andlisis de la demanda

El turismo se ha convertido en una actividad fundamental para la economia
mundial, siendo la demanda uno de los componentes basicos, tomando en
cuenta que por medio de esta es posible conocer el nimero de personas que
viajan, caracteristicas principales, etc. Por lo tanto con esta informacién es facil
determinar el producto o servicio a ofrecer y que actividades realizar (Pulido &
Saenz, 2012, pag. 177).

La demanda segun Pulido y Saenz en su libro Estructura General del Mercado
Turistico (2012, pag. 7) se entiende como “la necesidad que tienen las
personas de consumir bienes y servicios para satisfacer una serie de carencias
0 necesidades”. Sin embargo, esta puede variar con las distintas formas de
representar el mercado, en muchos casos la demanda de un bien y servicio no
es Unicamente una necesidad, sino que puede verse orientado por gustos y

preferencia del cliente o turista.

Por tanto la demanda en términos turisticos también se puede establecer como
“un conjunto de servicios y productos que el mercado demanda a los agentes
turisticos, publicos o privados para satisfacer las necesidades de un

determinado segmento de la poblacion”.

El estudio de la demanda turistica en la parroquia de Guayllabamba resulta
fundamental a la hora de planificar y gestionar las actividades que se podran
realizar y a su vez los destinos turisticos que se puede promocionar. A pesar
de ser una parroquia rica en agricultura, existe un flujo de visitantes sean de
paso como excursionistas o turistas que pernoctan por diversos motivos,
entonces se ha considerado determinar cuatro variables principales para el

analisis:
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¢ Volumen de visitas a la parroquia
e Perfil del visitante
e Lugar de procedencia

e Gasto promedio

Pese a esto, se debe tomar en cuenta que Guayllabamba constituye una via de
paso hacia otras provincias haciéndola aiun mas atractiva para los visitantes

que se dirigen hacia estos lugares.

Dentro de la demanda se puede determinar varios factores internos y externos
que ayudaran a seleccionar de forma clara los visitantes y turistas de la

parroquia:

Figura 9: Factores que determinan la demanda.
Tomado de Juan Ignacio Pulido y Antonia Saenz, pag.: 188-189
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Para la demanda, es necesario establecer el comportamiento del consumidor
ya que este se encuentra en constante cambio dependiendo del aumento de la
oferta turistica o de la diversificacion de la oferta turistica manejada por la
intermediacion del sector. Hoy en dia los consumidores turisticos se sienten
orientados por una serie de variables las cuales se explicaran en la siguiente
figura, los cuales son basicos al momento de decidir que comprar o a donde

m =

viajar.

Figura 10: Factores que determinan el proceso de compra.
Tomado de Pulido y S&enz, pag. 210.

3.2.1. El perfil del visitante actual

Para el andlisis de visitante actual de la parroquia y del zooldgico de
Guayllabamba, se tomara en cuenta el lugar de procedencia, fechas de las
visitas, entre otras variables, las cuales se encuentran relacionadas. Por
ejemplo, el lugar de procedencia en el ambito turistico se ve marcado por la

estacionalidad, las cuales Pulido y Saenz explican por medio de dos autores:

e Moore (1989), son todos los desplazamientos similares que realiza un
persona cada afio por un tiempo determinado y en una fecha especifica del

ano.
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e Allcock (1994), son las tendencias de flujos turisticos en periodos

relativamente cortos del afo.

En el caso de Guayllabamba, forma parte del Distrito Metropolitano de Quito y
esta constituida como una zona de paso para las diferentes provincias del pais,
por lo que la gran mayoria de sus turistas son procedentes del turismo interno,
especialmente de la ciudad de Quito. Segun el Barometro Turistico del Ecuador
las principales motivaciones son: diversion y recreacion y visitas a familiares y
amigos donde las actividades destacadas son las de turismo de naturaleza con
un 7.9% vy visita a balnearios un 2.8%, la parroquia se encuentra dentro de
dichas estadisticas al tomar en cuenta que sus productos turisticos van

alineados con éstas motivaciones (2011).

En cuanto al zoologico y la temporalidad de la visitas turisticas, Ma. Isabel
Allaga, Directora de Marketing, afirm6 que es muy facil determinarlas ya que al
ser una parroquia pequefia esta se ve reflejada en su mayoria en fines de
semana (Allaga, comunicacion personal, 10 de febrero, 2015). Sin embargo, las
épocas de vacaciones de la region Sierra también tienen gran influencia ya que
muchos de ellos se dirigen a otras provincias. Los feriados principalmente son
épocas de gran movimiento turistico en donde varias personas prefieren
disfrutar de los atractivos del pais, los feriados mas importantes para la
parroquia son: carnaval en el mes de febrero generalmente, semana santa en
abril y el dia de los difuntos el 02 de noviembre (Mintur, 2008). El transporte
mas usual para este tipo de visitas es el transporte terrestre, siendo el autobus
el mas utilizado con un 44.5%, seguido del vehiculo propio con un 39.7%
(Barometro Turistico del Ecuador, 2011).

Segun el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador PIMTE 2014, no se
tiene una correcta informacién acerca del comportamiento turistico de los
ecuatorianos, pero se cuenta con varios datos que se explicaran a continuacién
(Mintur, 2008):
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El gasto promedio de los ecuatorianos registrado en el 2008 por el Mintur oscila
entre $42 y $52 ddlares por visitante, por dia incluyendo dentro del gasto:

alojamiento, alimentacion, transporte, servicios recreativos, etc.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el turista conforma un 64%
y es aquel que pernocta fuera de su lugar habitual, por otro lado el
excursionista con un 36% es el visitante que no pernocta fuera de su lugar
habitual, en el caso de Guayllabamba el tipo de visitante a la parroquia es

considerado como excursionista.

Para fortalecer la investigacion se realiz6 una encuesta a los directores y
administradores de 24 empresas registradas que prestan servicios de turisticos
en la parroquia, tales como: alojamiento, alimentacion, atractivos turisticosy

transporte, donde se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 13: Resultados de la encuesta

Son Son Son
demasiadas suficientes insuficientes
para la para la para la
demanda demanda demanda
¢, Qué percepcion
tiene usted acerca de
(65 pIESTEREES U 0% 80% 20%
servicios turisticos
con relacion a la
oferta turistica?
¢En su negocio, Flnzs e Feriados LIES Elnilre
cuales son los dias y semana semana
cintes tene? 90% 10% 0%
¢ Como identifica En familias Entre amigos Entre parejas Solos
usted al tipo de
cliente que visita la 90% 0% 10% 0%
parroquia?
De acuerdo a lo Sierra Costa Amazonia
observado ¢Cual es
el lugar de
procedencia de sus 100% 0% 0%
clientes y turistas?
¢ Cudl es el gasto $15 $ 25 mas de $ 25
promedio, por
persona, que realizan 0% 40% 60%
por dia los visitantes?
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¢ Cual considera Trabajo - Ocio - Gastronomia Solo de paso
usted que es la Negocios recreacion P
motivacion principal
para el arribo de 0 0 0 0
visitantes a la 0% 50% 30% 20%
parroguia?
bl oz Falta de Falta de Falta_ de Falta de
usted que es la - . i atractivos
L . alojamiento alimentacion - transporte
limitacién méas grande turisticos
al momento de visitar o o o o
la parroquia? 0% 0% 80% 20%

Nota explicativa. Las encuestas fueron aplicadas a un total de 24 establecimientos turisticos
registrados por Quito Turismo.

Tomando en cuenta los datos presentados en la tabla 13 se realiza un andlisis
de la encuesta donde se puede determinar que los prestadores de servicios
tienen una percepcidon positiva de un 80% acerca de la cantidad de servicios
turisticos ofertados siendo estos suficientes para la demanda, gracias a la
investigacion realizada anteriormente se afirma esta apreciacion ya que al ser
una parroquia pequefia consta de 24 servicios turisticos ofertados a los
visitantes. En cuanto fechas de visita de puede observar que en su mayoria
son realizadas los fines de semana con un 90%, y estas son realizadas en
familias en un 90% provenientes de la region sierra en un 100%, por lo que al
momento de realizar un andlisis de mercado para poder enfocar nuestras

estrategias estas se deberan segmentar de acuerdo a esta informacion.

El gasto promedio de un turista dentro de la parroquia en su mayoria (60%)
supera los $25 ddlares tomando en cuenta gastos de transporte, alimentacion,
entrada a los atractivos, gastos varios. Las motivaciones estan representadas
en 3 clasificaciones como son: ocio y recreacion con un 50%, gastronomia 30%
y aquellos turistas que solo son de paso constituyen el 20%, sin embargo el
ocio y recreacién con un 50% de acogida ayuda a la investigacién constatar
gue a pesar de que los servicios turisticos ofertados no son muy conocidos ni
los suficientes para sus visitantes esta parroquia es considerada adecuada

para la recreacion.
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3.3. Relevancia del turismo en el territorio

Segun la entrevista realizada el dia martes 23 de junio 2015, al sefior Carlos
Yanchatipan, Vocal de Cultura y Turismo de la Junta Parroquial de
Guayllabamba, se pudo determinar que el turismo en la parroquia esta en
desarrollo. Sin embargo, este ha empezado en los ultimos 3 afios con procesos
de empoderamiento ya que muchos de los atractivos turisticos y del sistema de
la oferta no estaban institucionalizados y se generaban dificultades en el
proceso de su promocion. Pese a esto el sefior Yanchatipan supo mencionar
que pese a que la actividad turistica en la parroquia todavia no conforma la
actividad principal, es la que tiene mas potencial para desarrollarse.

Las problematicas mas representativas para su avance, se basan netamente
en la parte gubernamental, quienes no prestan atencién significante o un apoyo
gue ayude a la parroquia a organizar la oferta turistica de mejor manera. Asi
también, la falta de organizacién, la competencia desleal y el no trabajar en
equipo dentro de la parroquia, afecta a la parte turistica; las empresas de
transporte, alojamiento y alimentacién no forman parte de una unidad sino que
su manejo es independiente, siempre tratando de ganar la mayoria de clientes,
mas no incentivar su visita (Yanchatipan, comunicacién personal, 23 de Junio,
2015).

En cuanto a la oferta turistica esta es suficiente para la demanda de visitantes
nacionales, asegur6 el sefior Yanchatipan. Ya que al ser una parroquia de
paso, la visita de excursionistas es numerosa y su oferta estan optimos para
solventar las necesidades de este tipo de turistas, que en su mayoria busca

servicios de transporte y de alimentos y bebidas.

En la conversacion mantenida con el vocal, se determiné que el 95% de sus
visitantes a la parroquia, tiene como principal motivacion visitar el zoologico, el
cual constituye el mayor atractivo del lugar. Pese a que existen otros atractivos
de la zona estos Unicamente son de uso local debido a su falta de
infraestructura, promocién y mejora de las mismas. No obstante, nuevamente

se concluye que el progreso turistico de la parroquia se debe al zoologico, el
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cual ha sido el motor del turismo, al generar la mayor atraccién dentro de

Guayllabamba.

Solo de Trabajo -
paso; 20% — Negocios;
0%

Ocio -
recreacion;
50%

Gastronom

ia; 30%

Figura 11: Motivaciones principales para el arribo de visitantes.

Adaptado de la tabla 13, resultados de la encuesta.

3.4. |dentificacion de la Problematica

La parroquia de Guayllabamba a pesar de contar con varios atractivos no es
considerado como un destino turistico de importancia, segun Carlos
Yanchatipan, Vocal de Cultura y Turismo, esto se debe a tres circunstancias

especificas:

e Falta de presupuesto destinado al turismo.
e Falta de organizacién de la oferta turistica.

e Falta participacion del municipio e intervencion del ordenamiento.

Falta de Falta de
alojamiento__—————— alimentacion
0% 0%
Falta de
transporte
20%

Falta de

atractivos

turisticos

80%

Figura 12: Limitaciones en la oferta turistica en la parroquia.
Adaptado de la tabla 13, resultados de la encuesta
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Para llegar a una mejor conclusion sobre la problematica en Guayllabamba, se
decidio realizar un analisis FODA de la parroquia:

Tabla 14: FODA situacional de la parroquia

FORTALEZAS DEBILIDADES

Gran potencial natural como rios y
vertientes.

El zooldgico por ser el principal ente
gue atrae turistas.

Es una zona fértil y productiva, por
lo que restaurantes de la zona se
abastecen con facilidad.

Cuenta con algunos atractivos
turisticos potenciales.

Cuenta con una herencia
gastronémica y tradicional, como
para fomentar el turismo cultural.
Clima favorable la mayor parte del
afio para el turismo y su produccion.
Cuenta con redes de servicios
bésicos.

Equipamiento urbano, como
dispensarios médicos, policia, entre
otros.

Vias de ingreso y salida de la
parroquia.

Apoyo de la comunidad en
proyectos de mejora.

Falta de promocion turistica de la
parroquia.

Falta de capacitacion al sector de
servicios, turismo y gastronomia para
atender a los clientes.

Centro de la parroquia no cuenta con
los suficientes parqueaderos para
turistas y visitantes.

Falta organizacion en el transporte
publico y turistico.

Bajo o casi nulo desarrollo artesanal.
Desaprovechamiento del patrimonio
cultural.

Mal estado de las vias internas de la
parroquia, lo que afecta el ingreso a
centros turisticos.

Insuficientes vias de conexién entre
los barrios, centros productivos y
turisticos.

Solo cuenta con una cooperativa de
transporte propia que no alcanza a
satisfacer a la demanda.

OPORTUNIDADES

Apertura e interés por parte del
estado en dar cursos de
actualizaciéon y mejora de servicio
para las empresas de la zona.

Alto apoyo de Quito Turismo y
Ministerio de Turismo para el
desarrollo turistico.

Tendencia favorable del mercado y
regulacion pro desarrollo del sector.
Apoyo para mejorar la
infraestructura tanto de servicios
como de transporte para la zona.

AMENAZAS

Desbordamiento de los rios cercanos
gue causan inundaciones.
Temblores y desmoronamiento de
tierras en vias principales de acceso.
Pérdida permanente del turismo
receptivo a la parroquia.

En épocas de invierno existen
cambios climaticos constantes.

Falta de presupuesto por parte del
gobierno provincial para la mejora
turistica.

Dependencia de fondos por parte de
la entidad publica para disefiar y
elaborar un proyecto del complejo
turistico municipal.

Adaptado del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Guayllabamba, 2012.
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CAPITULO 4. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

4.1 Plan de Marketing

Un plan de marketing es uno de los puntos mas importantes a desarrollarse
para el éxito de un destino o atractivo turistico, este constituye uno de los
instrumentos esenciales para la integracion, creacion y control de la promocion

dentro de la oferta turistica (Acerenza M. A., 2004, pags. 23-24).

Por lo tanto, tomando varias definiciones explicadas en el capitulo Il, se puede
decir que el plan de marketing constituye un documento donde se desarrollan
una serie de objetivos y metas especificas, complementando con las
actividades que deben intervenir y en el orden que se deben ejecutar,
estableciendo tiempos concretos a corto, mediano y largo plazo para asi

promover la comercializacion o visita del sitio turistico.

La elaboracion de un plan de marketing sigue cierto proceso, el cual ayuda a
cumplir las etapas de manera ordenada. En este proyecto se tomara en cuenta
el esquema de Miguel Angel Acerenza, el cual lo detalla en su libro “Marketing

de destinos turisticos” (2004), el que consiste en:

_

Metodologias para el control del plan de
marketing ya establecido

Figura 13: Proceso para la elaboracion de un Plan de Marketing. Adaptado de Acerenza,
P004, pags. 28.29.
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De acuerdo a lo analizado en los capitulos 1l y lll, el Zoologico de
Guayllabamba es el principal atractivo y motivacion para la visita de turismo, es
por lo cual, esta propuesta se basara en desarrollar el Plan de Marketing para
este lugar. Se plantearan algunas alternativas de solucion para las siguientes

probleméticas:

e Falta de conocimiento del producto y servicio.

e Falta de promocion del atractivo.

e Falta de interés que tiene el zooldgico para retener a sus clientes.

e Falta de actividades recreativas en las visitas que permitan interactuar con

el sitio turistico.

Este plan describira una serie de estrategias para el impulso del atractivo
turistico, creando asi alternativas de promocion el cual fidelice a sus visitantes
y ayude a incrementar sus ingresos Y visitas. El disefio de este plan busca
crear relaciones duraderas con los clientes mediante la comprension de las

necesidades y preferencias de los visitantes.

4.2 Analisis de la situacién actual del producto y servicio ofertado

El actual zoologico de Guayllabamba en un inicio pertenecia al Colegio Militar
Eloy Alfaro donde actualmente funciona el Hotel Marriot, para luego trasladarse
a la parroquia de Guayllabamba, el cual desde el 18 de agosto de 1997 fue
manejado por el Municipio de Quito, afios més tarde, en el afio 2000, se cedio
su administracion a la Fundacion Zoologica del Ecuador (FZE) que se hecho
cargo hasta la actualidad, representada por su director Juan Manuel Carrion.
Esta fundacion es una organizacién gubernamental sin fines de lucro creada
con el objetivo de promover la conservacion y biodiversidad del Ecuador, en
especial de fauna silvestre, igualmente es miembro de la Asociacion

Latinoamericana de Parques Zoolégicos y Acuarios (ALPZA) (quitozoo.org).
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00

en @uaq”&bamba

Figura 14: Logotipo del Zool6gico de Guayllabamba. Tomado de Ruta Travel Guayllabamba.

En este lugar trabajan alrededor de 41 personas encargadas de varios
departamentos como: administracion, educacion, fauna, relaciones publicas y
personal de apoyo. No obstante, tiene varios socios corporativos los cuales
apoyan al establecimiento de diferente manera, entre ellos estan (quitozoo.org):

e Secretaria del Buen Vivir e Explorer

e Alcaldia de Quito e Stealth

e Tony e Komite

e Calzado Pony e James Brown Pharma

e Mutualista Pichincha

El zooldgico de Guayllabamba es una entidad privada encargada de velar por
el bienestar animal, por medio de normas y estandares internacionales
establecidos por la WAZA (World Association of Zoos and Aquariums). Cada
animal es correctamente registrado e identificado pasando por un estricto
proceso de cuarentena el cual permite tener el debido control de cada animal
dentro y fuera del zoolégico. Como inform6 Maria Isabel Allaga, Directora de
Marketing, “cada animal es un huésped para nosotros, ya que debemos
preparar su ficha de ingreso, su lugar de estancia y sobre todo su comida
diaria”. Rescatar la conservacion de especies las cuales en muchos casos son

victimas del narcotrafico o de la domesticacion.


https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=https://rutatravelguayllabamba.wordpress.com/2015/05/04/quito-zoo-o-zoologico-de-guayllabamba/&ei=Vk6LVafVOomLsAWVxYXoCA&bvm=bv.96339352,d.cWw&psig=AFQjCNE7afcwP-21McnlC12MfoCazkEMlg&ust=1435279294955885
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Adicional, el zoolégico cuenta con una serie de programas educativos,
recreativos y de conservacion; los cuales estan dirigidos al publico en general

sin excepciones pero su gran mayoria son nifios y familias.

Estos programas estan organizados de la siguiente manera:

Tabla 15: Programas y servicios que presta el Zoolégico de Guayllabamba.

PROGRAMAS NOMBRE ACTIVIDAD

Amigos de la Granja e Ofrecido a niflos de 4-6 afios
donde se promueve la interaccion
y aprendizaje con animales
domésticos de manera ludica.

o Escuelas particulares: $ 8.00
o Escuelas fiscales: $7.00

e Ofrecido a nifios de 7-10 afios
Exploradores del bosque donde por medio de un sendero
encantado de 400m se ensefa a los nifos
temas de la naturaleza como
ecosistemas y estaciones, para
EDUCATIVOS fina_LIi_zar el r_ecorrido con
actividades recreativas,

o Escuelas del sector: $0.00
o Escuelas particulares: $8.00
o Escuelas fiscales: $7.00

Educacién comunitaria e Se promueve el trabajo con
personas de la comunidad que
estan mas vinculadas con el
medio ambiente y la naturaleza
para ensefiarles temas de
conservacion.

Safari nocturno e Consiste en realizar una visita de
observacién nocturna que consiste
en pasar una noche en el
zoologico permitiendo conocer a
sus visitantes los animales
nocturnos y saber sus historias, se
realizan actividades recreativas
RECREATIVOS como: fogatas acampadas, etc.
o Sin alimentacion $25.00

o Con alimentacion $30.00

e Se ofrece el servicio de fiesta
Fiesta Infantil infantil el cual consiste en celebrar
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Campamento

en medio de animales td
cumpleafios, con diferentes
opciones y actividades recreativas
como: conocer los animales con
un guia, hacer llamalgatas,
alimentar a los animales de la
granja, preparar espumilla 'y
cosechar sus propias verduras. El
paquete se arma dependiendo la
necesidad de cada nifio

Unicamente se aplica en tiempo
de verano (vacaciones de la
region sierra), destinado para
nifios de 4 — 12 afos llamados
zoocuidadores. Quienes durante el
curso aprenderan a preparar la
comida y limpiar a los animales del
zooldgico. Durante los
campamentos, los nifios y nifias
preparan cosas novedosas para
los animales del zoo, tales como:
regalos llenos de bocaditos,
juguetes con aromas especiales y
retos para los mas traviesos.

Visitas guiadas

o Costo: $6.50 por nifio

Este es el servicio diario y regular
para todos los Vvisitantes en
general.

o Costo:

Nifios (3-11 afios): $3.00
Estudiantes con carné: $3.50
Adultos: $4.50

Tercera edad: $2.00

Nifios menores de 3 afiosy
discapacitados no pagan
entrada
o Horario de atencion:
mart a vier de 8h00 — 16h00
Sab, Dom y Feriados de 9h00 a
16h00

Lunes: CERRADO

CONSERVACION

Voluntariado

El programa de voluntariado y
practicantes esta dedicado a
personas que deseen colaborar o
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tener un entrenamiento especial
en el area de su interés dentro de
las instalaciones del zool6gico.

Internos

e Consiste en brindar a estudiantes
0 personas independientes la
oportunidad de realizar pasantias,
con el objetivo de ganar
experiencia para el futuro
profesional. Los cuales pueden ser
nacionales o internacionales.

Adaptado de quitozoo.org, s.f.

Para desarrollar de manera mas concreta los programas que ofrece el

zoologico se establecera la matriz BCG (Boston Consulting Group), la cual

consiste en determinar los productos que ofrece el atractivo turistico y

posicionarlos en una unidad de negocio para asi tomar las mejores decisiones

decidiendo si invertir o retirarse del mercado (s.a, 2014) .

La matriz esta compuesta por dos ejes y cuatro cuadrantes que son:

EJES

CUADRANTES O ZONAS

e Vertical: ritmo de crecimiento del
mercado.

e Horizontal: participacion en el
mercado.

Negocios “Estrellas”: son aquellos que tienen
buena rentabilidad pero requieren de mucha
inversion.

Negocios “Vacas lecheras”: son
indispensables, requieren poca inversion y
generan ingresos.

Negocios “interrogantes”: consta de un
producto innovador que requiere inversién
constante.

Negocios “perros”: volumen de ventas es muy
escaso. no son rentables

En el caso del zooldgico se puede determinar que la matriz BSG esta

compuesta de los siguientes programas:
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Tabla 16: Matriz BCG de los programas ofertados.

PERRO ESTRELLA

Programas de conservacion con internos o

pasantes Programas recreativos

INTERROGANTE VACA

Programas de conservacion por medio de

; Programas educativos
voluntariado

Gracias a la matriz se puede constatar que el producto estrella del zoolégico
son los programas recreativos, los cuales necesitan de gran inversion pero
constan de la rentabilidad necesaria.

Al ser un zooldgico interactivo busca distribuir al lugar en secciones como:

0gEBsB0000DOD0OB
8008BB80 668 886

@ Recorrdosugendo ¢ Ruta de silds |

Figura 15: Mapa interactivo del Zoolégico de Guayllabamba.
Tomado de quitozoo.org
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Para poder analizar interna y externamente el zoologico se ha desarrollado una
matriz FODA la cual consta de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, estas servirdn para el desarrollo de las estrategias descritos
anteriormente, por medio de un FODA Cruzado.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

o

10

11

12

Cuenta con variedad de animales
endémicos del Ecuador, ademas de
fauna silvestre.

Se tiene un buen sistema de veterinaria
para el cuidado de animales en mal
estado.

Es un referente para escuelas vy
colegios para el aprendizaje sobre flora
y fauna del pais.

Tienen un buen control de limpieza del
lugar.

Maneja programas de visita dirigidos a
nifos y adolescentes.

Por medio sefalética concientiza a las
personas sobre la proteccién y respeto
de las especies.

Adecuados horarios de atencion.
Instalaciones adecuadas para personas
con discapacidad fisica (rampas).

El logo del establecimiento esta bien
definido, claro y facil de entender.

Es el atractivo turistico més grande de la
parroguia.

Unico zooldgico cerca de la ciudad con
vias de facil acceso.

El sector donde esta el zoolégico se
considera 6ptimo por el tipo de clima
gue mantiene a lo largo del afio y esto
ayuda a un buen desarrollo de los
animales.

Carencia de personal capacitado en el
servicio al cliente que mida y promueva
su satisfaccion.

La infraestructura, como senderos, no
esta bien mantenida. En el caso de los
animales las jaulas son pequefas,
acortando el espacio natural de estos.

El sistema de alimentacion ofertado en el
bar del zoolégico no es manejado con
asepsia.

El menud del bar es poco saludable y sin
mucha variedad para el lugar.

Existe una falta de guias para la
demanda de visitantes.

Mal manejo de una correcta imagen
corporativa para todos los empleados.
Pocos servicios de recreacion o
actividades interactivas para nifos.
Insuficiente promocién y publicidad de los
servicios.

No cuenta con
verdes.

Escases de guardias de seguridad dentro
de las instalaciones.

las suficientes areas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Predisposicion de personas (o]
instituciones externas para el apoyo a
los animales, por medio de donaciones.
El publico objetivo, hoy en dia esta
orientado al cuidado y proteccién de las
especies y su conservacion.

Existencia de consultores para crear
programas de guianza para personas
con discapacidad auditiva y visual.

La principal via de acceso, Ila
Panamericana es una zona vulnerable a
derrumbes.

El escaso presupuesto asignado desde la
entidad publica para la manutencién del
zooldégico.

El cliente visita solo una vez el zooldgico,
no suele regresar.

Alto trafico de animal exoéticos, que
provoca un alto indice de rescatados.
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4.3 Establecimiento de objetivos

General

e Elaborar un plan de marketing enfocado a la promocion del zooldgico de
Guayllabamba mediante la creacién de estrategias especificas en base al
marketing mix.

Especificos

e Realizar un analisis estratégico para diagnosticar los ambitos internos y
externos principales del zooldgico para definir estrategias a ser ejecutadas
dentro del plan de marketing.

e Desarrollar el plan accion, compuesto de varias actividades basadas en las
“4P” del Marketing Mix, las cuales se ejecutaran en el transcurso de un afio,

para buscar fidelizar a los clientes potenciales de la ciudad de Quito.

e Proponer acciones especificas de mejoramiento de la calidad del servicio
para aumentar la acogida de visitantes en un corto y mediano plazo.

e Analizar la viabilidad financiera para llevar a cabo el proceso.

4.4 Definicidn de la estrategia

Las estrategias utilizadas en este proyecto describirdn las acciones a tomar
para el cumplimiento de los objetivos planteados, igualmente seran la
respuesta a las problematicas que enfrenta el zooldgico en la actualidad. Las
estrategias seran clasificadas segun el marketing mix basada en las 4P que
son: producto, plaza, precio y promocion, las cuales describiran actividades

especificas a manejarse dentro de tiempos establecidos.

El publico objetivo seran visitantes y turistas nacionales provenientes de la
provincia de Pichincha, y tomando en cuenta las estadisticas proporcionadas
en el censo del 2010 realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos), determina que el porcentaje mayoritario de los pobladores de la
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provincia se encuentran en rangos de edades de 0 y 29 afios el cual forma un
56.3%, es decir, una poblacion relativamente joven. Aunque, no hay que dejar
de lado que se tiene visitantes adultos, personas de la tercera edad y personas
con discapacidad. Mientras que en la entrevista realizada a la gerente de
marketing del zooldgico Maria Isabel Allaga se afirm6 que su mayor cantidad
de visitantes son provenientes de la ciudad de Quito. Gracias a esta
informacion se pudo fijar que el plan de marketing serd enfocado a la
fidelizacion de los mismos y sobre todo a la propagacion y difusion del producto

turistico de manera correcta (Allaga, comunicacién personal, 10 febrero, 2015).

Tabla 17: Rango de edad de la provincia de Pichincha.

RANGO EDAD 2010 %

De 95 y mas afios 1.619 0,1%
De 90 a 94 afios 4.639 0,2%
De 85 a 89 afios 10.760 0,4%
De 80 a 84 afios 20.187 0.8%
De 75 a 79 afios 27.990 1.1%
De 70 a 74 afios 40.040 1.6%
De 65 a 69 afios 57.014 2.2%
De 60 a 64 afios 72.702 2.8%
De 55 a 59 afios 94.397 3.7%
De 50 a 54 afios 114.630 4.4%
De 45 a 49 afios 142.926 5.5%
De 40 a 44 afios 154.206 6.0%
De 35 a 39 afos 180.504 7.0%
De 30 a 34 afios 208.179 8.1%
De 25 a 29 afos 238.668 9.3%
De 20 a 24 afos 246.050 9.6%
De 15 a 19 afos 238.70 9.3%
De 10 a 14 afos 241.334 9.4%
De 5 a9 afios 244.844 9.5%
De 0 a 4 afios 236.893 9.2%

TOTAL 2,576.287 | 100%

Tomado del INEC, censo del 2010.
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En cuanto a la competencia directa para este atractivo turistico es casi nula,
tomando en cuenta que no existe ningun otro zooldgico que se encuentre en la
provincia. Sin embargo, existen parques y centros zooldgicos que brindan a sus
visitantes una serie de actividades para el conocimiento de su fauna y flora en
diferentes provincias del pais. Uno de ellos y el mas importante a la hora de
compararlo con el zooldgico es el “Parque Condor”, ubicado en la provincia de
Imbabura en el canton Otavalo, al estar cerca de la capital es el indicado para
captar turistas que buscan salir de su estancia habitual a lugares cercanos.
Pese a esto, no hay que dejar de lado a la competencia indirecta entre las

cuales se tiene:

Tabla 18: Competencia Indirecta, parques y centros zoolédgicos del pais.

PROVINCIA -

NOMBRE CANTON

ACTIVIDAD

e Es una entidad privada la cual busca impulsar la
investigacion y la riqgueza de la fauna de la zona. Cuenta
con mas de 250 especies entre terrestres y acuaticas.

Zooldgico Azuay - e Su nombre proviene de una boa a la que en lengua

Amaru Cuenca shuar se la conoce como Amaru.

e Este lugar cuenta con laboratorios especiales
destinados a la fabricacién de dietas y el bioterio para la
alimentacion de los animales.

e Se encuentra situado a solo 15 minutos del centro de la
ciudad. Posee mas de 100 especies entre flora y fauna.
Zoologico El Guayas — e Los visitantes cuentan con guias especializados en cada
Pantanal Guayaquil recorrido.
e Su funcidn es la de reproduccion de animales silvestres
en cautiverio, que se encuentran en peligro de extincion.

e Una de las haciendas mas completas de la costa.

e Se constituye como el mas antiguo centro de rescate de
vida silvestre. Acogiendo a mas de 200 animales entre

Hacienda Guayas — ellos 30 especies diferentes.

Jambeli Naranjal e Su principal actividad es la reproduccion de animales y

rehabilitacion de animales que han sido victima del

trafico ilegal de especies. Ademas se realizan proyectos
pilotos para la recuperacion de especies en peligro de
extincion.

e Permite disfrutar de una vista panoramica de la ciudad,
conocer el Centro de Manejo de Vida Silvestre.

e Es un Parque Natural que tiene el propésito de ser un
gran atractivo turistico local e internacional satisfaciendo
las necesidades de recreacion y tiempo libre.

Loma Imbabura —
Guayabillas Ibarra
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Parque
Céndor

Imbabura —
Otavalo

Esta ubicado en un punto estratégico, consta de una
hermosa vista hacia la provincia de Imbabura.

Las aves que se encuentran en este atractivo turistico
han sido rescatadas de ambientes inadecuados o en
muchos casos donadas por entidades publicas y
privadas.

Se enfoca en la observacién de diferentes aves rapaces
las cuales muchas de ellas realizan vuelos libres en la
zona.

Parque
Jipiro

Loja — Loja

Su nombre proviene de idioma Palta que significa “lugar
de descanso”, constituyendo uno de los principales
atractivos en la provincia de Loja.

Esta compuesto por mas de 10 hectareas donde se
puede encontrar un mini zoolégico con gran variedad de
especies, lo cual lo hace conocido también como el
parque de la Universalidad Cultural.

Zooldgico
de Quevedo

Los Rios -
Quevedo

Su gran infraestructura posee un &rea de recreacion
natural, cultural y educativa. Lo cual se complementa
con el gran conocimiento de sus empleados en temas
ambientales y de proteccion.

Tienen un enfoque en la elaboracion y ejecucion de
proyectos de investigaciébn como también en proyectos
de desarrollo social. Ayudando asi con los recursos
faunisticos que se encuentran en sus instalaciones
Comprenden alrededor de 8 hectareas donde se
realizan actividades en familia, infantiles y de
educacion.

Parque
Saianada

Manabf -
Sucre

Provee a sus visitantes servicios de conservacion
alimentacion, recreacién e incluso hospedaje.

Su fauna y flora exética esta abierta al publico en
general, la misma que funciona como un centro de
rescate temporal de animales provenientes de la fauna
nativa.

Zoo criadero
El Arca

Napo —
Archidona

Busca el rescate animal, fomentando la conservacion de
la vida silvestre por medio de la educacion ambiental,
creando actividades recreativas para sus visitantes.

Sus principales atractivos son animales de la zona que
viven en semi cautiverio ya que de esta manera se
busca impulsar al turismo local.

Centro
Fatima

Pastaza —
Pastaza

Se busca rescatar, domesticar y criar animales
silvestres.
A parte de ser un gran atractivo turistico de la zona se
enfoca en la investigacion, capacitacion y educacion
ambiental.

Parque Real
de Aves
Exoéticas

Pastaza —
Pastaza

Su principal atractivo es la observacién y reproduccién
de aves provenientes de otros continentes que se
encuentran en cautiverio.

Esta abierta al publico para realizar visitas turisticas
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donde se conoce acerca de todas las especies.
e Se encuentra fauna representante del pais al igual que

Eco- animales en peligro de extincion, su manera interactiva
20016gico TungurNahua— de,c_onocer a los animales lo hace ser un atractivo
. Bafios turistico dentro de la zona.
San Martin e Cuenta con 180 animales distribuidas en 48 especies.
Refugio Zamora e Constituye un mini zoolégico debido a sus reducidas
ecoldgico Chinchipe - especies.
Tzanka Zamora e Conforman 100 especies de diferentes tipos.

e Es considerado uno de los zoolégicos mas hermosos y
mejor mantenidos del pais. Su gran infraestructura hace
que cuente con su propia clinica veterinaria.

e Cuenta con 300 animales clasificados en 70 especies.El
90% son animales nativos y es uno de los principales
atractivos de la provincia y de los visitantes del resort.

Zooldgico Machala —
de Arenillas Arenillas

Nota: la informacién utilizada para la construccion de la tabla, fue obtenida por medio de
fuentes electrénicas tales como: paginas web de cada uno de los zoolégicos o parques,
ademas de paginas web con informacién turistica, entre ellas: viajando ecuador, ecuador webs,
ecuador categories, entre otras.

4.4.1 FODA Cruzado

En base al andlisis FODA realizado previamente se hace el analisis FODA
cruzado, el cual consiste en plantear estrategias para la elaboracion y el

cumplimiento de objetivos.

Esta matriz se conforma gracias a la combinacion de las fortalezas y las
oportunidades FO maximizando ambas partes, luego se colocar las fortalezas y
amenazas FA donde se busca maximizar las fortalezas minimizando las
amenazas, siguiendo con las debilidades y oportunidades DO minimizando las
debilidades y maximizando las oportunidades y finalmente se combinaran las

debilidades y amenazas DA minimizando las dos partes.

Este andlisis es un instrumento de ajuste importante que tiene como objetivo
determinar de mejor manera las estrategias adaptandolas a las zonas de

intervencion mas inestables.



Tabla 19: FODA Cruzado.

Internos

Externos

0.



OPORTUNIDADES

Predisposicion de
personas o instituciones
externas para el apoyo a
los animales, por medio de
donaciones.

Unico zooldgico cerca de
la ciudad con vias de facil
acceso.

El publico objetivo, hoy en
dia estda orientado al
cuidado y proteccidon de
las especies y su
conservacion.

Existencia de consultores
para crear programas de
guianza para personas
con discapacidad auditiva
y visual.

El sector donde esta el
zoolégico se considera
6ptimo por el tipo de clima
que mantiene a lo largo
del afio y esto ayuda a un
buen desarrollo de los
animales.

FO

F1-03-F3-F5 Crear programas Yy talleres para escuelas
y colegios de modo que ayude al aprendizaje, y de
esta manera los visitantes estén enfocados al cuidado
y conservacion de la fauna en Ecuador.

F4-F8-O1- Mejorar el atractivo turistico en cuanto al
adecentamiento de la infraestructura de servicios del
zoologico, gracias a la predisposicion de personas y
entidades internas y externas que apoyan al zooldgico
por medio de participacion, voluntariado y donaciones.
F3-F10-F1-O2-O3 Promocionar la variedad de
animales a través del disefio de campafias educativas
dirigidos a escuelas colegios universidades.
F6-F7-F8-F10-04-05 Establecer acuerdos
interinstitucionales con el sector publico y privado para
conseguir afluencia de los servidores publicos vy
empleados, en fechas programadas con uso exclusivo.
F1-F2-F3-03-02.04 Crear programas especializados
para grupos de turistas extranjeros que arriban a la
ciudad de Quito en grupos, mediante la conexién con
operadoras turisticas para que incluyan la visita al
zoolbégico como parte de los paquetes promocionales

DO

D1-D3-D5-D6-04-0O1 Implementar
capacitaciones por parte de entidades
publicas y empresas privadas sobre servicio y
atencion al cliente, dirigidas a los empleados
del zooldgico.

D1-D7-D9-0O4 Disefar programas de visitas
exclusivos para personas con discapacidad.
D3-D4-01-0O5 Mejorar la infraestructura del
zoolodgico como bar, sitios de recreacion,
baterias sanitarias, acondicionandolas
también para nifios y nifias que son los grupos
de mayor visita al zooldgico

D7-D8-D9-O1 Elaborar sistemas de
promocion en el que se oferten nuevos
servicios para nifios como ludoteca, sala de
interpretacion de sonidos.

D1-D5-D6-03-01 Incentivar el empleo
comunitario mediante la insercion de personas
de la localidad para trabajos de
adecentamiento de lugares y espacios del
zooloégico

L.



FA

F10-F1 Crear un sistema de mantenimiento y control
tanto en las vias principales como secundarias e
internas del zooldgico, formando una comitiva con
personas encargados de la seguridad vial y la
sefalizacion interna del zoolégico.
F1-F4-F7-F9-F10-A3-A2 Crear un plan de marketing
que ayude a promocionar los programas ofertados por
el zooldégico para que de esta manera los visitantes
deseen y busquen repetir su visita.

F2-F6-A4 Coordinar con entidades educativas charlas
que ayuden a proporcionar informacion valedera
acerca de la flora y fauna del pais logrando de esta
manera que se disminuya el trafico de animales y
aumente el indice de rescatados.

F1.F9-A3 Crear un plan de fidelizacién, basado en
programacion continua y variada, que atraiga la
atencién de los clientes para que estos deseen volver y
ver lo nuevo del zooldgico.

F2-F6-A4-A2 Dar identidad a los animales rescatados,
y crear noticias relacionadas a estos para su difusion
en redes sociales a fin de que los interesados puedan
dar seguimiento al desarrollo y mejoramiento

DA

D1-D5-D6-A2-A3 Crear manuales de atencion
al cliente y proceso de actividades recreativas,
para que el personal y personas involucradas
con el zooldgico tengan parametros
especificos a seguir

D3-D4-A2-A3 Aplicar un plan de capacitacion
para mejorar la calidad del manejo de
productos alimenticios ofertados en la
cafeteria del zoologico

D2-D9-A2-A4 Dar mantenimiento continuo a
jaulas y espacios donde habita el animal
D3-D4-A2-A3 Analizar de manera continua la
oferta gastronémica del bar y asi proponer
mejoras en el menu.

¢l



4.4.2 Definicién de estrategias

Estrategias

Enfoque de la

Tacticas y Acciones

cuidado y conservacion de la fauna en Ecuador.
5. Promocionar la variedad de animales a través
del disefio de campafias educativas dirigidos a
escuelas colegios universidades.

INVESTIGACION

Estrategia
K 1. Crear programas especializados para grupos o . e .
ar prog > €SP . P grup 1. Disefio de tarjetas de fidelizacién que ayuden a determinar nuestros
de turistas que arriban a la ciudad de Quito en clientes potenciales
rupos, mediante la conexién con operadoras X i .
’?urigticas ara que incluvan la visita alpzool() ico 2. Crear alianzas estratégicas con empresas de turismo para que
como artz de I%s a ue{es romocionales 9 CAPTAR ayuden a promocionar los programas del zooldgico.
P paque promoc ) MERCADO 3. Crear paquetes y programas empresariales para instituciones
2. Establecer acuerdos interinstitucionales con el publicas y privadas
Z:ct%rspusbelﬁ?dgrzrslvaduobﬁsgz Conzfngulgaagg‘:mﬁ 4. Crear paquetes familiares por medio de descuentos y promociones
P y P ’ los cuales sean ofertados en empresas publicas y privadas y de
fechas programadas con uso exclusivo. esta manera asistan con sus familias.
1. Disefar lugares interactivos para los visitantes donde puedan
conocer sobre la proteccién animal, asi como zonas de camping y
3. Aprovechar el financiamiento adquirido areas verdes.

-raciaps a la oredisposicion de ersc?nas ’ 2. Adecuacion de las areas de descanso para el publico en general.
gntidades interr?as pexternas uepa ovan a); MEJORAR LAS 3. Adaptacién de lugares ya existen en el zooldgico con sonidos
ooy oo rze do q . mpc ; yacién INSTALACIONES especiales e imitacion de animales
volun?ariado pdonaciones P P ’ 4. Establecer lugares especificos donde se pueda realizar lecturas o

y ) encontrar informacion de animales.
5. Buscar la re adecuacion del restaurante del zooldgico por logrando
hacerlo mas acogedor y acorde al lugar.
4. Crear programas y talleres para escuelas . . .

leai prog y | P o y 1. Desarrollar una biblioteca animal con libros donados o comprados
colegios de modo que ayude al aprendizaje, y de que hablen acerca de los animales
esta manera los visitantes estén enfocados al " P - .

EDUCACION E 2. Contactar a instituciones educativas privadas para que colaboren

mediante practicas académicas en las necesidades mas urgentes
sobre adecentamiento del zooldgico. A cambio el zooldgico les
otorga un certificado que les permite graduarse por el servicio
comunitario prestado.

€.



Estrategias

Enfoque de la
Estrategia

Tacticas y Acciones

» 6. Crear un sistema de mantenimiento y control
tanto en las vias principales como secundarias
e internas del zooldgico, formando una comitiva
con personas encargados de la seguridad vial y
la sefializacién interna del zoolégico.

MANTENIMIENTO
Y CONTROL

Disefiar un mapa del zooldgico determinando calles principales y
vias de acceso para colocar los respectivos rotulos.

Verificar en las normas de transito los colores especificos para
establecimientos turisticos.

Implementar la sefalética adecuada en la via principal al zoolégico.

7. Crear un plan de marketing que ayude a
promocionar los programas ofertados por el
zoologico para que de esta manera los
visitantes deseen y busquen repetir su visita.

8. Crear un plan de fidelizacion, basado en
programacion continua y variada, que atraiga la
atencion de los clientes para que estos deseen
volver y ver lo nuevo del zoolégico.

PROMOCION Y
FIDELIZACION

Elaborar un slogan facil de recordar y que transmita alegria y
diversion.

Creacion del area ludica para nifos “disfraces de animales” , como
puede ser el caso de una mascota representativa del zooldgico,
como podria ser el 0so al ser el animal que se encuentra en peligro
de extincion, entre otros.

Creacion del programa de interactividad y promocién mensual de
un animal, ejemplo el mes del loro. Crear distintas actividades a lo
largo del afio tratando de incentivar la visita constante de turistas.
Fabricacion de recuerdo del animal promocionado en el mes.
Creacion del aula de simulacion de sonidos.

9. Coordinar con entidades educativas charlas
que ayuden a proporcionar informacion valedera
acerca de la flora y fauna del pais logrando de
esta manera que se disminuya el trafico de
animales y aumente el indice de rescatados.

10. Dar identidad a los animales rescatados, y
crear noticias relacionadas a estos para su
difusion en redes sociales a fin de que los
interesados puedan dar seguimiento al
desarrollo y mejoramiento

PROTECCION DE
ANIMALES

Disenar charlas en establecimientos educativos sobre los animales
en extincion.

Difundir la labor del zoolégico de Guayllabamba en cuanto al trabajo
que realiza de proteger, mantener y promover el desarrollo de los
animales, por medio de medios de comunicacion.

V.



Estrategias

Enfoque de Ia
Estrategia

Tacticas y Acciones

. 11. Elaborar sistemas de promocion en el que
se oferten nuevos servicios para nifios como

Buscar espacios y programas de televisién donde se den a conocer las
actividades a desarrollaren el zoolégico. (Dia a Dia, La tv, en contacto,
programas de la mafana).

ludoteca, sala de interpretacion de sonidos. 2. Buscar herramientas de publicidad online, posteando informacién en sitios
. 12. Implementar capacitaciones por parte de | CAMPANAS DE de anuncios clasificados en internet. Al igual que estrategias SEO y
entidades publicas y empresas privadas sobre | PUBLICIDAD publicidad fisica por medio de flyers o vallas.
servicio y atencion al cliente, dirigidas a los . 3. Ofrecer la venta de entradas o de productos mediante correos (mailing).
emplead'os del zooldgico. o PROMOCION  DE 4. Usar las redes sociales para promocionar los nuevos servicios del
. 13. Aplicar un plan de capacitacion para | TIENDA DE L.
mejorar la calidad del manejo de productos | SOUVENIERS zoologico. N N o .
alimenticios ofertados en la cafeteria del 5. Implementar recuerdos para nifios y nifias que sean de uso diario y habitual.
zoolégico RESTAURANTE Y |6. Disfrazar de animales a personas para que los nifios se tomen fotos esto
14. Analizar de manera continua la oferta| GASTRONOMIA como valor agregado.
gastronomica del bar y asi proponer mejoras 7. Disefar las entradas con animales en peligro de extincion para realizar
en el menu. actividades ludicas al momento de la visita.
8. Capacitacion al personal en atencion al cliente y en manejo de alimentos.
9. Mejorar el menu del restaurante utilizando productos de la zona.
1. Implementar paquetes turisticos para personas con discapacidad creando
- 15. Disefar programas de visitas exclusivos para | INCLUSION 5 ?;E:rd:cc:jt(ia\fi;;dtzz Z?);adzus?:'usen todos los sentidos.
personas con discapacidad. SOCIAL ° . ) . .
3. Implementar acciones inclusivas dentro de los servicios del zooldgico para
personas con discapacidad (fisica — visual - auditiva).
» 16. Incentivar el empleo comunitario mediante la ] 1. Incorporar personal de la comunidad en la medida de los requerimientos en
insercion de personas de la localidad para t_rabajos INVERSION &reas de mantenimiento de espacios fisicos.
de adecentamiento de lugares y espacios del | LABORAL

zoolégico.

Gl



17. Crear manuales de atencion al cliente y proceso 1. Elabor.acio'.r? de manuales y procesos F‘e calidad.
de actividagies recreativas, para que ?| . personal y ORGANIZACION 2. Cgpa_cntamon al p’)ersonal en el contenido y uso de !qs manuales.
personas mvoluc!’gdas con _el zoolégico tengan INTERNA 3. Disefiar un carné para todos los empleados especificando su cargo.
parametros especificos a seguir. 4. Elaborar un cédigo de vestimenta donde conste la imagen que deben llevar
los empleados. Incluyendo la parte del uniforme que provee el zooldgico.
18. Dar mantenimiento continuo a jaulas y espacios P 2l ; ian hi
donde habita el animal J y esp MANTENIMIENTO 1. Elaboracién analisis de situacion bimestral. - ' '
2. Elaborar presupuesto anual para mantenimiento de jaulas y espacios de

OPERATIVO

dispersién de los animales.

9/
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4.4.3 Clasificacion de estrategias

Las estrategias detalladas a continuacién estan basadas en las 4PS del
marketing como precio, plaza, producto y promocion al igual que diferenciadas
por su temporalidad, tomando en cuenta que en este proyecto solo se tomara

en cuenta las estrategias a corto plazo.

Tabla 20: Clasificacién de estrategias basadas en el Marketing Mix.

ESTRATEGIAS DE CORTO PLAZO

Establecer acuerdos interinstitucionales con el sector publico y
privado para conseguir afluencia de los servidores publicos y PRODUCTO
empleados, en fechas programadas con uso exclusivo. PROMOCION

Crear programas y talleres para escuelas y colegios de modo
que ayude al aprendizaje, y de esta manera los visitantes estén

enfocados al cuidado y conservacion de la fauna en Ecuador. PROMOCION

Crear un plan de marketing que ayude a promocionar los
3 programas ofertados por el zooldgico para que de esta manera PROMOCION
los visitantes deseen y busquen repetir su visita.

Crear un plan de fidelizacion, basado en programacién continua
4 y variada, que atraiga la atencion de los clientes para que estos PROMOCION

deseen volver y ver lo nuevo del zoolégico.

Elaborar sistemas de promocion en el que se oferten nuevos
5 servicios para nifios como ludoteca, sala de interpretacion de PROMOCION
sonidos.

Implementar capacitaciones por parte de entidades publicas y
6 empresas privadas sobre servicio y atencion al cliente, dirigidas PLAZA

a los empleados del zoolégico.

Aplicar un plan de capacitacion para mejorar la calidad del
7 manejo de productos alimenticios ofertados en la cafeteria del PLAZA

zoolégico

Analizar de manera continua la oferta gastronémica del bar y asi
8 proponer mejoras en el menu. PRODUCTO

Crear manuales de atencion al cliente y proceso de actividades
9 recreativas, para que el personal y personas involucradas con el PRODUCTO

zoolégico tengan parametros especificos a seguir.

ESTRATEGIAS DE MEDIANO PLAZO
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Crear programas especializados para grupos de turistas que
arriban a la ciudad de Quito en grupos, mediante la conexion

10 o _ o o PRODUCTO
con operadoras turisticas para que incluyan la visita al zooldgico
como parte de los paquetes promocionales.
Promocionar la variedad de animales a través del disefio de
11 campafas educativas dirigidos a escuelas colegios PROMOCION
universidades.
Coordinar con entidades educativas charlas que ayuden a
i proporcionar informacion valedera acerca de la flora y fauna del PROMOCION
pais logrando de esta manera que se disminuya el trafico de PRODUCTO
animales y aumente el indice de rescatados.
Dar identidad a los animales rescatados, y crear noticias
13 relacionadas a estos para su difusion en redes sociales a fin de PROMOCION
que los interesados puedan dar seguimiento al desarrollo y PRODUCTO
mejoramiento
” Disefiar programas de visitas exclusivos para personas con PROMOCION
discapacidad. PRODUCTO
ESTRATEGIAS DE LARGO PLAZO
Aprovechar el financiamiento adquirido, gracias a la
predisposicion de personas y entidades internas y externas que
15 . ) L _ PRECIO
apoyan al zoolégico por medio de participacion, voluntariado y
donaciones.
Crear un sistema de mantenimiento y control tanto en las vias
principales como secundarias e internas del zooldgico,
16 N PLAZA
formando una comitiva con personas encargados de la
seguridad vial y la sefializacion interna del zooldgico.
Incentivar el empleo comunitario mediante la insercion de
17 personas de la localidad para trabajos de adecentamiento de PLAZA
lugares y espacios del zooldgico.
Dar mantenimiento continuo a jaulas y espacios donde habita el
18 PLAZA Y PRODUCTO

animal




4.5 Plan de accioén

Este proyecto de plan de marketing esta elaborado tomando en cuenta un afio consecutivo, es decir definiendo actividades en
12 meses, por lo cual las estrategias presentadas corresponden a las de corto plazo indicados en la tabla numero 18. Aqui se
detallara tiempos posiblemente establecidos los cuales se los determinaron segun conocimiento de expertos y tiempo de

contacto de proveedores.

CONTACTO O TIEMPO
ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE ALIANZA ESTABLECIDO
ESTRATEGICA
Establecer acuerdos Crear paquetes y programas empresariales 3
. S L o X semanas
interinstitucionales con el sector para instituciones publicas y privadas. Area de
publico y privado para conseguir mercadeo v Area empresas
afluencia de los servidores publicos y _ . d y publicas y
empleados, en fechas programadas Crear paquetes familiares por medio de e privadas
con uso exclusivo. descuentos y promociones los cuales sean | comercializacion
ofertados en empresas publicas y privadas y 3 semanas
de esta manera asistan con sus familias.
Desarrollar una biblioteca animal con libros
donados o comprados que hablen acerca de 48 semanas
Crear programas y talleres para .
: los animales.
escuelas y colegios de modo que Area de
ayude al aprendizaje, y de esta manera c . contacto con
los visitantes estén enfocados al Contactar a instituciones educativas privadas omunicacion instituciones
cuidado y conservacion de la fauna en para que colaboren mediante practicas g dArea e educativas
Ecuador. académicas en las necesidades mas urgentes el
sobre adecentamiento del zooldgico. A 12 semanas

cambio el zooldgico les otorga un certificado
que les permite graduarse por el servicio
comunitario prestado.

6.



Adecuar una area ludica para nifios con
“disfraces de animales”

Crear un plan de marketing que ayude
a promocionar los programas

Elaborar un slogan facil de recordar y que
transmita alegria y diversion.

ofertados por el zoolégico para que de
esta manera los visitantes deseen y
busquen repetir su visita.

Creacion del programa de interactividad y
promocién mensual de un animal, ejemplo el
mes del oso. Crear distintas actividades a lo
largo del afio tratando de incentivar la visita

constante de turistas.

Comunicacién

Area de

Y Area de
Educacion

Crear un plan de fidelizacién, basado en

programacion continua y variada, que

atraiga la atencién de los clientes para

que estos deseen volver y ver lo nuevo
del zoolégico.

Disefio de tarjetas de fidelizacion que
ayuden a determinar nuestros clientes
potenciales.

Area de
Comunicacioén
Y Area de
Educacion

Elaborar sistemas de promocién en el
que se oferten nuevos servicios, al igual
que la implementacion de actividades.

Buscar herramientas de publicidad online,
posteando informacion en sitios de anuncios
clasificados en internet. Al igual que
estrategias SEQ y publicidad fisica por medio
de flyers o vallas.

Ofrecer la venta de entradas o de productos
mediante correos (mailing).

Usar las redes sociales para promocionar los
nuevos servicios del zooldgico.

Implementar recuerdos para nifios y nifas

que sean de uso diario y habitual.

Area de
Mercadeo y
Area de
Administracion

20 semanas
ONGS,
fundaciones
que buscan el 1 semana
apoyo y la
conservacion
ambiental y
animal.
48 semanas
- 4 semanas
48 semanas
Se contrata
mercaddélogo
28 semanas

08



Disfrazar de animales a personas para que
los nifios se tomen fotos esto como valor
agregado.

Disefar las entradas con animales en peligro
de extincion para realizar actividades ludicas
al momento de la visita.

Implementar capacitaciones por parte de o L Area de
. - . Capacitacion al personal en atencion al .,
entidades publicas y empresas privadas . Comunicacion empresa de
. . s . cliente. ; o 8 semanas
sobre servicio y atencién al cliente, Y Area de capacitacién
dirigidas a los empleados del zoolégico. Educacion
. s Contratar los
Aplicar un plan de capacitacion para -
. . . servicios de un
mejorar la calidad del manejo de ; X
. . . Area de capacitador
productos alimenticios ofertados en la . . .
. . Mejorar el menu del restaurante utilizando Mercadeo y
cafeteria del zoologico y ; 4 semanas
productos de la zona. Area de Contratar los

analizar de manera continua la oferta

. . Administracion servicios de
gastronémica del bar y asi proponer d S ° asesoria de un
mejoras en el menu. .
gastronomo

Crear manuales de atencién al cliente y
proceso de actividades recreativas, para
que el personal y personas involucradas
con el zooldgico tengan parametros
especificos a seguir.

Elaborar un cddigo de vestimenta donde
conste la imagen que deben llevar los
empleados. Incluyendo la parte del uniforme
que provee el zooldgico.

Disefar un carné para todos los empleados
especificando su cargo.

Area de
Mercadeo y
Area de
Administracion

13 semanas

4 semanas

18



4.6 Cronograma de ejecucion y control del plan

El siguiente cronograma contara con una breve descripcion de los periodos de tiempo que durara realizar cada una de las
estrategias, se los ha dividido en colores para poder representar los diferentes tipos de estrategias ejecutadas.

SEMANA
ACCIONES RESPONSABLE S TOTAL
112]3[4[5[6]7]8]9]10]11]12[13[14[15[16]|17]18]|19]|20[21[22(23|24|25|26|27|28]29[30(31[32|33|34|35|36|37(38[39(40|41|42|43|44|45|46(47[48
Elaborar un slogan facil de recordar y que transmita
, R 3 semanas
alegria y diversion
Disefio de tarjetas de fidelizacion que ayuden a | Area de mercadeo y 2 semanas
determinar nuestros clientes potenciales Area de
comercializacion
Implementar acciones inclusivas dentro de los
senicios del zooldgico para personas con 3 semanas
discapacidad (fisica - visual - auditiva).
. . ) Area de
Disefiar las entradas con animales en peligro de L
o ’ - L Comunicacion
extincion para realizar actividades ludicas al A . 4 semanas
L. Y Area de Educacién
momento de la visita
Creacion de lugares con sonidos especiales e
R, ) 20 semanas
imitacion de animales
Area de
Establecer Lugares especificos donde se pueda Comunicacién
realizar lecturas o encontrar informacién de Y Area de Educacion 1 semana
animales
Desarrollar una biblioteca animal con libros
donados o comprados que hablen acerca de los 48 semanas
animales
Creacion del area ludica para nifios “disfraces de " 2%
animales” AI'EE‘l deA ) semanas
Comunicacién
Creacion del programa de Interactividad y Y Area de Educacion
promocioén mensual de un animal, ejemplo el mes 4 semanas
del 0s0”

Z8



SEMANAS TOTAL
ACCIONES RESPONSABLE
23|24)125(26
Fabricacion de recuerdo del animal promocionado | Area de Mercadeo y
; 4 semanas
en el mes Area de
Administracion
Creacion del Aula de simulacién de sonidos 28 semanas
Identificar mediante la creacion de una ficha de los
animales que provienen de rescate o trafico, para Area de 8 semanas
llevar un monitoreo constante de su desarrollo Comunicacion
Difundir la labor del zooldgico de Quito en cuanto al |Y Area de Educacion
trabajo que realiza de proteger, mantener y 12 semanas
promover el desarrollo de los animales
Buscar herramientas de publicidad online,
posteando informacion en sitios de anuncios 16 semanas
clasificados en internet
Ofrecer la venta de entradas o de productos ) 4 semanas
mediante correos (mailing) Area de Mercadeo y
Usar las redes sociales para promocionar los Area de
i i Administracion 4 semanas
nuevos senvicios del zooldgico
Implementar recuerdos para nifios y nifias que sean
o ! 4 semanas
de uso diario y habitual
Disfrazar de animales a personas para que los
i 4 semanas
nifios se tomen fotos esto como valor agregado
Creacion de un acceso dentro de la pagina web
oficial donde se pueda adquirir las entradas. 3 semanas
(paypal) Directorio ejecutivo y
Area de
Buscar eventos o lugares turisticos donde se déa| Administracion
conocer las actividades del zoolégico,
o 6 semanas
principalmente en lugares donde regularmente
visitan nifios
Area de Mercadeo y
Elaborar una actividad sorpresa por mes que Area de
12 semanas

atraiga al publico en general

Administracion

€8



Tabla 21: Programacion de actividades mensuales.

programacion de actividades mes a mes

ene

feb

mar

abr

may

jun

jul

ago

sep

oct

nov

dic

costo de
planificacion

Safari de los sentidos: consiste en agrupar a los participantes en filas para
vendarles los ojos y apoyarse en su companero de enfrente durante el
recorrido no podran observar nada pero experimentaran multiples
sensaciones.

50,00

Teatro de animales: consiste en que cada guia del zoolégico se disfrazara
de un animal en especial que existe en el zooldgico y representara su vida
habitual de manera ludica para los asistentes basandose en el aprendizaje de
la conservacion.

50,00

Carita pintada: todos los nifios al entrar al zoolégico podran pintarse la cara
de un animal y tomarse una foto con ellos, luego podra utilizarse como un
recuerdo de su visita.

50,00

Feria gastronoémica: consiste en que se conversara con todos los
restaurantes de la zona quienes busquen colaborar con el zooldgico para que
en la parte del restaurante o del camping coloquen pequefios snack y platos
tipicos para la venta al publico.

50,00

Idiomatica: consiste en que cada guia turistico dara una breve explicacion
ludica a los nifios pero en inglés o cualquier otro idioma que sepan, para que
los nifios puedan interactuar y conocer acerca de los animales tratando de
entender otro idioma

Plantemos un corazon: la actividad consiste en que cada nifio o cada familia
que visite ese dia el zooldgico sera la encargada de ayudar a los empleados
del zooldgico a plantar un arbolito en la zona de la granja cada nifo al plantar
el arbol podra poner un nombre a su planta y se gana dos visitas gratis para
que lo siga cuidando

Pequeiios cuidadores: |a actividad consiste en que cada uno de los
visitantes podra entrar al zooldgico de manera libre sin pagar entrada con la
condicion que cada uno lleve una funda de vegetales a los animales de la
granja esto servira para apoyar al zooldgico en cuanto a provision de
alimentos

50,00

50,00

50,00

¥8



Zoorprendete: la actividad consiste en que ese dia junto a cada jaula existira
una gran mesa donde cada nifio podra mediante varias actividades pintar
armar y hacer juegos interactivos, los participantes desarrollan habilidades
manuales y al mismo tiempo comprenden la problematica ambiental actual

50,00

Todos somos iguales: sera una actividad inclusiva donde se invitara
principalmente a personas con discapacidad y mediante juegos de sentidos
se les dard a conocer los animales que habitan en el zooldgico

50,00

Todos imitamos a los animales: con la tematica de Halloween la actividad
consiste en que todos los nifios visitantes deberan asistir a la visita del
zooldgico disfrazados de un animal dentro del zoolégico habra juegos

interactivos pequefios snacks y finalmente se dara un premio al mejor disfraz

50,00

Exploradores en accion: La actividad consiste en que a la entrada a cada
familia se le dara una hoja especificando una serie de adivinanzas y
actividades que deben desarrollar a lo largo de la visita, una vez terminado
esto se acercaran a la recepcién del zooldgico y recibirdn un premio sorpresa

50,00

Cocineros al ataque: consiste en que a cada familia a su entrada se le
entregara una funda con los ingredientes necesarios donde ellos en un area
especifica deberan hacer galletas en formas de animales que tiene el
zooldgico las cuales luego se las podran llevar, mediante un concurso la
familia que realice mayor nimero de animales tendra un descuento en un
restaurante de Guayllabamba con el que se tenga convenio.

50,00

Total

600,00

g8
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El control del plan se realiza un vez se ponga en marcha la ejecucién del
mismo, para lo cual es necesario ir comparando entre lo planificado e tanto en
dinero como en tiempos de esta manera se puede ter mayor apreciacion de

que las metas y los objetivos se van cumpliendo de acuerdo a lo planificado.

En caso de no suscitarse de acuerdo a lo dado, se realizan las debidas

correcciones sin perder la vision de la organizacion y la objetividad del plan.

Para ello se ayuda de un cronograma de desembolsos o requerimientos de
recursos de esta manera se planifica el recurso econdmico necesario para

cada etapa o estrategia.

4.7 Presupuesto

El presupuesto es la etapa final de un plan de marketing, en esta se definen los
costos que tendran cada accion a tomar, e incluso se define el costo de cada
estrategia a implementar, para alcanzar con los objetivos planteados. Es
importante que el plan recoja el coste de cada accion, para que se pueda saber
cuanto va a costar su puesta en marcha. El coste de cada una de las acciones
debe cuantificarse no sélo econdmicamente, sino también teniendo en cuenta

los recursos necesarios para llevarla a cabo.

En el caso del zoolégico este presupuesto de marketing para el plan especifico
debe salir de las ventas de los servicios ofertados ya que el presupuesto
municipal es limitado o esta comprometido para otros intereses tanto de la
parroquia como del zoologico. La operacion del zooldgico sale en un 80% de la
taquilla ya que el aporte de otras entidades es casi nulo (Carrion, comunicacion
personal, 13 de Octubre, 2014).

Tomando en cuenta la entrevista realizada a Juan Manuel Carridon director del
zoologico sus ingresos anuales en los ultimos 3 afios han sido de (Carridn,

comunicacién personal, 13 de Octubre, 2014):
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Tabla 22: Ingresos anuales de los Ultimos 3 afios.

ANOS 2012 2013 2014
INGRESOS 881,043.31 874,023.55 1,076,165.00

Adaptada de la entrevista realizada a Juan Manuel Carrién.

La Secretaria del Ambiente ayuda econdmicamente a dicho atractivo en temas
de infraestructura y eventos puntuales que realice el zooldgico, al igual que
sucede con las donaciones de proveedores externos en este caso como son:
Calzado Pony, Industrias Tony, James Brown, Marathon y Mutualista Pichincha
(Allaga, 2015). Quienes brindan esta ayuda en especies y materia prima mas

no en niveles monetarios.

El valor total del plan de marketing es el conjunto de costos de cada estrategia
planteada, en estas ya se incluyen los demas recursos como humanos,
materiales, debido a que se constituyd como un presupuesto global. Sin
embargo, hay que tomar en cuenta que varias de las estrategias no tienen un
costo externo ya que personal del zoolégico puede ser el encargado de cumplir
y efectuar las estrategias propuestas en el plan.

Por otra parte, en este proyecto se establecera acciones de marketing las
cuales requeriran de los servicios prestados por otras empresas 0 expertos
(agencias de publicidad, gabinetes de comunicacién, imprentas, medios de
comunicaciéon, empresas de consultoria, etc.). Los cuales enviaran cotizaciones
de acuerdo a lo solicitado para que personal administrativo lo apruebe o

desapruebe segun sus intereses.



Tabla 23: Presupuesto de Inversion.

que colaboren mediante
practicas académicas en
las necesidades mas
urgentes del zooldgico. A
cambio el zoolégico les

otorga un

Se toma en cuenta 20
certificados cada uno
valorado en $5

ENFOQUE DE PRESUPUESTO POR PRESUPUESTO POR
ESTRATEGIA ACCIONES ACCION ESTRATEGIA PROVEEDORES
Crear paquetes y
programas empresariales )
para instituciones publicas
y privadas. La estrategia no tiene
ningun costo ya que los _
. encargados de marketing - :
CAPTAR MERCADO Crear qugetgs fam|ll?res seran los que efectden los Personalzacl)c:)rlrglnilg,ct)ratlvo del
por medio de descuentos y paquetes de captacion de 9
promociones los cuales .
sean ofertados en -
empresas publicas y
privadas y de esta manera
asistan con sus familias.
Desarrollar una biblioteca $ 360.00 . .
. . Libri mundi
animal con libros donados o .
. : Studium
comprados que hablen Se compraran 3 libros por :
. santillana
acerca de los animales. mes $30
Iﬁeggﬁg}&"::N Contactar a instituciones $ 460.00
educativas privadas para $100.00

Imprenta Copi Full, sera la
encargada de la impresion
de certificados
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certificado que les permite
graduarse por el servicio
comunitario prestado.

PROMOCION Y
FIDELIZACION

Adecuar una area ludica

para ninos con “disfraces $ 100.00 Fantasias Vera
de animales”
$ 180.00
Elaborar un slogan facil de .
recordar y que transmita $ 80.00 Argibslglil:ac:;r;es
alegria y diversion.
Creacion del programa de
interactividad y promocién
emeemnsroale?zzg ggl'rgscl)’ Personal del zoolégico se
Jemplo L : $ 180.00 encargara de crear
Crear distintas actividades actividades mes a mes
a lo largo del afo tratando
de incentivar la visita
constante de turistas.
Disefio de tarjetas de $780.00
fidelizacién que ayuden a $ 600.00 Smile Print (servicio

determinar nuestros
clientes potenciales.

Buscar herramientas de
publicidad online,
posteando informacién en
sitios de anuncios
clasificados en internet. Al

Al ser una herramienta por
internet no se tiene gastos
de publicidad ni de
elaboracion

ofertado en internet)

Personal del zooldgico se
encargara de las
herramientas online
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igual que estrategias SEO y
publicidad fisica por medio

de flyers o vallas.

Ofrecer la venta de
entradas o de productos
mediante correos (mailing).

Usar las redes sociales
para promocionar los
nuevos servicios del

zooldgico.

Implementar recuerdos

PROMOCION

ORGANIZACION

Disefnar las entradas con

para nifios y nifas que
sean de uso diario y
habitual.

Disfrazar de la mascota del
zooldgico a personas para
que los nifios se tomen
fotos esto como valor
agregado.

animales en peligro de
extincién para realizar
actividades ludicas al
momento de la visita.

$ 100.00

$ 60.00

$ 200.00

$ 360.00

$ 700.00

Arka Soluciones en
Publicidad

Personal administrativo se

06



INTERNA

Capacitacion al personal en
atencion al cliente.

Elaborar un cédigo de
vestimenta donde conste la
imagen que deben llevar

los empleados. Incluyendo % 300.00
la parte del uniforme que
provee el zooldgico.
Disefiar un carné para
todos los empleados $400.00

especificando su cargo.

encargara de la
capacitacién permanente al
personal.

Teleshop

Copy Full

RESTAURANTE

Mejorar el menu del
restaurante utilizando
productos de la zona.

Personal administrativo se
encargara de la fabricacion
de un nuevo menu y darlo a

conocer a los encargados

del zooldgico.

TOTAL

$2,480.00

L6
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CONCLUSIONES

Para llegar finalmente a la elaboracion del plan de marketing se necesitd
desarrollar una serie de conceptos basados en varias fuentes de informacion.
Se comprende que en muchos casos el plan de marketing es catalogado como
un proyecto de promocion, sin embargo se constaté que este va mas alla de la
promocién, se constituye principalmente de una serie de estrategias que actuan

en conjunto para la mejora y sobre todo para el cumplimiento de objetivos.

En cuanto al marketing turistico no solo es una tendencia, este se constituye de
las actividades que realizan las personas por diferentes motivos fuera de su
lugar habitual. El turismo desarrollado en la parroquia de Guayllabamba, ha ido
creciendo paulatinamente, logrando establecer el concepto mencionado, ya
que se ha convertido en la zona de paso para muchos turistas, lo cual
pobladores y empresas privadas del sector han tomado ventaja desarrollando

asi una fuente de economia basada en el turismo y actividades de recreacion.

Desde tiempos pasados dicha parroquia fue constituida anicamente como zona
de paso desarrollando en su mayoria actividades de agricultura por medio del
trugue, pese a esto el turismo no ha quedado de lado. Este valle lleno de
atractivos naturales, culturales y su Optima condiciébn climética da la
oportunidad a muchos pobladores a desarrollar emprendimientos turisticos
tales como los servicios de alimentos y bebidas al igual que atractivos turisticos
los cuales han hecho de Ila parroquia un ejemplo de desarrollo.
Lamentablemente la falta de apoyo de entidades publicas ocasiona que el
turismo no sea la principal fuente econdémica en el lugar. El zoologico el cual
forma su principal atractivo ha sido la segunda fuente de economia logrando

asi atraer en su mayoria a turistas nacionales.

La Fundacion Zoolégica del Ecuador es una entidad privada encargada de la
administracion de este atractivo, lleva a su cargo aproximadamente 14 afos.
Lastimosamente el déficit del conocimiento de sus empleados en cuanto a la
actividad turistica ha limitado el progreso de este lugar, ocasionando asi que la

afluencia de turistas se vea reducida por la falta de publicidad y promocion, la
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prestacion de los servicios no cumplen con estandares de calidad y la ausencia
de actividades recreativas para sus visitantes es otro de los inconvenientes que

atraviesa el lugar.

A través de la investigacion realizada se pudo observar las falencias existentes
internas como externas del zooldgico. Se ha creado varios cronogramas,
actividades y procesos que aporten a la mejoria del establecimiento al igual
que ideas y recomendaciones que sus administrativos deberian tomar en

cuenta.

El presupuesto de inversibn se lo hizo a corto plazo es decir tomando
actividades sencillas para poderlas desarrollar en un afio calendario. El costo
es elevado sin embargo se debe tomar en cuenta que en muchos casos las
estrategias planteadas no deben ser solo realizadas por expertos sino que
personal del zooldgico las puede desarrollar para de esta manera ahorrar
costos al momento de la ejecucion. Con este plan se busca crear una ayuda al
personal administrativo el cual debe enfocarse en invertir sus ingresos en
sistemas de promocion y publicidad al igual que buscar crear actividades para
darlas a conocer a sus visitantes, sin dejar de lado la mejora de su

infraestructura y la capacitacion continua del personal.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que entidades publicas del Distrito Metropolitano de Quito creen
un presupuesto destinado a la mejora de los atractivos turisticos de la
parroquia, para que de esta manera se puedan cubrir el déficit de

infraestructura tanto interna y externa que enfrenta el sector.

Es primordial que municipios aledafios den importancia a estos destinos. En
este caso Quito, tomen acciones para la mejora y desarrollo de estas
actividades turisticas que a pesar de ser complementarias que generan empleo

e ingresos para la poblacion.

La satisfaccion del cliente es primordial al momento que se establecen
negocios relacionados con servicio, por lo que se recomienda a todas las
empresas existentes en la parroquia manejar estandares de calidad y una

constante capacitacion acerca del producto o servicio que ofertan.

Es altamente recomendable que la fundacion zool6gica del Ecuador desarrolle
las estrategias planteadas en este proyecto ya que seran de gran apoyo al

momento de ejecutar la actividad turistica reduciendo los errores existentes.

Se recomienda que la entidades que estan ligadas con la parte turistica de la
parroquia de Guayllabamba realicen un analisis e investigacion acerca de los
atractivos turisticos existentes ya que existe una informacion y base de datos
incompleta de los servicios prestados en la lugar.

La innovacion y la creatividad al momento de desarrollar actividades turisticas
es algo sumamente importante por lo tanto se pide a todo el personal que
forma parte del zoolégico de Guayllabamba estar en constante creacion de
actividades ludicas enfocadas al turista ya que de esta manera aseguraran su

retorno.

Se recomienda a la Facultad de Turismo y Hospitalidad la creacion de una
rabrica aplicada al plan de marketing ya que al no contar con una rubrica

establecida para este tema, se efectu6 en base a un proceso de desarrollo.
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Anexo 2: Entrada principal al zool6gico.

(quitozoo.com)

Anexo 3: Zona recreativa "La Granja"

(quitozoo.com)
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Anexo 4: Senderos internos.

(quitozoo.com)

GUION DE ENTREVISTAS

Anexo 5: Guion de encuestas realizadas a restaurantes y hoteles de la parroquia.

1.

e Duerfios de restaurantes y hoteles

Nombre del local:

Tiempo en el mercado:

Tipo de comida o alojamiento que ofrece:

A que grupo de personas va dirigido su producto:

¢, Qué percepcion tiene usted acerca de los prestadores de servicios
turisticos con relacion a la oferta turistica?

¢ En su negocio, cuales son los dias y fechas que mas clientes tiene?

¢, Como identifica usted al tipo de cliente que visita la parroquia, y cual es
el gasto promedio que realizan?

De acuerdo a lo observado ¢Cual es el lugar de procedencia de sus
clientes y turistas?

¢, Cudl considera usted que es la motivacion principal para el arribo de
visitantes a la parroquia?

¢, Considera usted que el zoolégico de Guayllabamba es uno de los
mayores atractivos de la zona, atrayendo a la mayoria de sus visitantes?
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7. ¢Qué sugerencias puede dar para mejorar la oferta turistica de
Guayllabamba?

Anexo 6: Guion realizado a entidades de la junta parroquial.

e Miembros de la junta parroquial

1. ¢Qué percepcion tiene usted acerca del turismo desarrollado en la
parroquia?

2. ¢Considera usted que el turismo en Guayllabamba es la principal
actividad economica de la parroquia?

3. ¢Cuales considera usted que son las problematicas mas grandes de la
parroquia en relacién al desarrollo turistico?

4. ¢Ha logrado identificar un cambio o desarrollo turistico de la parroquia
en los ultimos afios?

5. ¢Qué percepcion tiene usted acerca de los prestadores de servicios con
relacion a la oferta turistica?

6. ¢Cual considera usted que es el atractivo principal de la parroquia?

7. ¢De gué manera cree usted que el zoolégico de Guayllabamba ha
ayudado al desarrollo turistico?




