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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo promover los atractivos turisticos de la
parroquia San Juan del cantéon Riobamba para que puedan ser reconocidos dentro del mercado
turistico ecuatoriano, con la finalidad de generar un posicionamiento porque los atractivos no
estan siendo promocionados y esto genera una desinformacién para todo tipo de turistas, existen
varios acontecimientos negativos que impide impulsar el turismo rural en esta zona dichos
factores son; vias en mal estado, factores climaticos, desinformacion, mala promocién. En
primera estancia, se realiz una investigacion bibliografica sobre la situacion turistica del lugar
para conocer qué factores inciden directa o indirectamente en el desarrollo del turismo rural. Por
ello se presentd un estudio de mercado para identificar a la poblacion que esta sujeta al estudio
en el cual se detalla el enfoque de investigacion, nivel de investigacion, disefio de investigacion
y el tipo de estudio con las variables del tema. Se plante6 una matriz de factores internos y
externos donde se presentaron fortalezas, debilidad, amenazas y oportunidades dichos factores
ayudaron a plantear estrategias para promover los atractivos turisticos de la parroquia San Juan
del canton Riobamba, los cuales permiten posicionar y fortalecer el turismo del sector, las
estrategias planteadas se disefid la matriz de seguimiento y control y la matriz de presupuesto,
estas matrices presentaron una fecha de inicio y fin de ejecucion de cada estrategia asi como
también el presupuesto con el que contara cada estrategia en un lapso de tiempo determinado. Al
culminar dicho proceso se pudo concluir que el plan de marketing adecuado ayuda a promocionar
y posicionar las zonas turisticas de la parroguia San Juan, asi como también se recomendd tomar

en cuenta la opinidn de los turistas porque son quienes perciben las necesidades durante un paseo.

Palabras clave: <TURISMO RURAL> <PLAN DE MARKETING>, <TURISTA>,
<PROMOCION>, <ESTRATEGIAS>, <POSCIONAMIENTO>, <PROMOCION>,
<ATRACTIVOS TURISTICOS>.

08-09-2022
1808-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The present research project was aimed to promote tourist attractions in the San Juan parish which
is located in Riobamba city in order to be recognized within the Ecuadorian tourist market to
generate a positioning as these attractions are not being promoted generating misinformation. For
all types of tourists, there are several negative events that prevent the promotion of rural tourism
in this area, these factors are: roads in poor condition, climatic factors, misinformation, poor
promation. In the first stay, a bibliographical research was carried out on the tourist situation of
the place to know what factors directly or indirectly affect the development of rural tourism. For
this reason, a market study was presented to identify the population that is subject to the study in
which the research approach, level of research, research design and the type of study with the
variables of the subject are detailed. A matrix of internal and external factors was proposed where
strengths, weaknesses, threats and opportunities were presented, these factors helped to propose
strategies to promote the tourist attractions of the San Juan parish of the Riobamba canton, which
allow to position and strengthen tourism in the sector. the proposed strategies, the monitoring and
control matrix and the budget matrix were designed, these matrices presented a start and end date
of execution of each strategy as well as the budget that each strategy would have in a given period
of time. At the end of this process, it was possible to conclude that the appropriate marketing plan
helps to promote and position the tourist areas of the San Juan parish, as well as it was

recommended to take into account the opinion of tourists as they perceive the needs during a trip.

Keywords: <RURAL TOURISM>, <MARKETING PLAN>, <TOURIST>, <PROMOTION>,
<STRATEGIES>, <POSTING>, <PROMOTION>, <TOURIST ATTRACTIONS>.

Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

Actualmente el turismo se ha visto afectado por factores sociales y naturales que ha obligado a
muchas personas a erradicar parcialmente los viajes a cualquier sitio, siendo asi que la ausencia
de varios turistas afecta en la economia de varios sectores del Ecuador, tal es el caso de la
parroquia San Juan perteneciente al canton Riobamba, la cual posee 13 atractivos turisticos de los
cuales 3 son conocidos. Cuando un sector depende de la actividad turistica que se percibe
necesariamente debe generar interés en el turista para que desee conocer el lugar y cuando retorne
lo hago en compafiia y de esta manera el sector tendra un reconocimiento turistico, sin embargo,
no es tan sencillo atraer al turista pues se necesita plantear y ejecutar varias estrategias de

promocion sobre el lugar.

La parroguia San Juan ha tenido dificultades para promocionar los sectores turisticos de este lugar,
dichas dificultades han sido de caracter natural y viral, la falta de un plan de marketing que permita
posicionarse y promocionar varios de los atractivos que posee esta zona han ocasionado que se
genere un desinterés por parte del turista que por ende esto conlleva a que se cierren estos lugares
y se genere un descuido por ausencia de personal todo ello representa factores negativos para

promocionar este lugar.

Por lo anterior mencionado, en el presente “Plan de marketing para promover los atractivos
turisticos de la parroquia San Juan del cantdn Riobamba” se establecen estrategias para incentivar
a los turisticas a visitar las zonas de flora y fauna que posee San Juan, promocionar es uno de los
principales factores que se deben ejecutar mediante medios digitales, cuya finalidad seréa

posicionar los atractivos, incrementar el turismo y fortalecer la economia.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El turismo es una actividad voluntaria donde las personas se movilizan temporalmente en un
determinado lugar fuera de su sitio de residencia, el turismo se da por diferentes actividades e
incocientemente realizamos turismo ya sea por asuntos de trabajo, visitas a familiares 0 amigos e
incluso congresaciones o encuentros religiosos, asi como tambien por temas culturales, de salud,

entre otros.

En el afio 2020, en la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Estatal del Sur de
Manabi, se presentd el trabajo de investigacion, Disefio de un plan de marketing para la
parroquia Riochico del Canton de Portoviejo, previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en

Ecoturismo.
Cedefio, A. (2020) en el resumen de su tesis menciona que:

El presente trabajo de investigacién se realiz6 en el cantén Quevedo, provincia de Los
Rios, tuvo como objetivo general proponer un plan de marketing turistico de los atractivos
culturales y patrimoniales del cantéon Quevedo, que permiti6 difundir esta informacion a
través de redes sociales y de esta manera incentivar a la poblacion y a los turistas visitar
el cantdn. Para la elaboracion de este proyecto se establecieron 3 objetivos especificos.
El primero permitié realizar un andlisis FODA de los 20 atractivos culturales y
patrimoniales del cantén, que fueron identificados por medio de una entrevista al
promotor cultural y una visita de campo. Para el segundo objetivo se aplicaron un total
de 382 encuestas, a fin de evaluar el potencial turistico de los atractivos por medio de la
matriz de robusticidad y atraccion del mercado, obteniendo como resultado que los
atractivos se encuentran en una dimension de “valor medio”. Finalmente, para el disefio
del plan de marketing se elabord una pagina en la red social Facebook llamada “Quevedo
Cultural y Patrimonial”, ya que por medio de las encuestas la poblacion determiné que el
medio idoneo para la difusion de los atractivos son las redes sociales, ademas se elabord
un triptico digital disefiado en el programa Canvas que fue publicado en redes sociales
como Instagram, WhatsApp y Facebook, con la finalidad de motivar a las personas a

conocer la riqueza cultural de Quevedo.

En el afio 2018, en la Facultad de Administracién de empresas de la Escuela Superior Politécnica

de Chimborazo, se presento el trabajo de titulacion, Disefio de un plan de marketing turistico



para el cantén Francisco de Orellana, provincia de Orellana, periodo 2016 — 2017, previo a la

obtencion del titulo de ingeniero en Marketing.
Galarza, J. (2017) en el resumen de su tesis menciona que;

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo proponer el Disefio de un Plan de
Marketing Turistico para el Canton Francisco de Orellana, Provincia de Orellana, Periodo
2016 — 2017, mediante un analisis del micro y macro entorno que contribuya a optimizar
el turismo en el cantén mediante estrategias comunicacionales. La modalidad con la que
se trabajé establece informacién medible tanto en cualidades como en cantidades con
caracter exploratorio y descriptivo, siendo los implicados en esta investigacion los turistas
nacionales y extranjeros, realizando una investigacién de campo a través de una encuesta
para determinar la situacion actual del canton en relacion al marketing que se aplica. Los
datos obtenidos fueron analizados e interpretados permitiendo establecer los siguientes
hallazgos: existe un bajo flujo de turistas debido a la falta de promocion, la mayor
cantidad de turismo que se realiza en la ciudad es por sus propios habitantes y
principalmente por personas que laboran ahi, el turismo de aventura se ha posicionado
como una de las mayores fortalezas del cantdn, no existe informacion turistica adecuada
para que los turistas conozcan los lugares que pueden visitar, el medio de informacion
mas utilizado por las personas es el internet. La propuesta del Plan de Marketing incluye
generar estrategias como: el redisefio de la marca, material publicitario, creacion de una
valla publicitaria, capacitacidn continua, comunicacion en redes sociales y generacion de
contenido digital. Se recomienda la aplicacion de la propuesta planteada ya que permitira

fortalecer el turismo en el cantdn.

En el afio 2020, en la Facultad de Ciencias de La Hospitalidad de la Universidad de Cuenca, se
presentd el trabajo de titulacion, Plan De Marketing Turistico para el Canton Guachapala 2019-

2020, previo a la obtencién del titulo de Licenciada en Turismo.
Juca, C. (2020) en el resumen de su tesis menciona que:

El presente proyecto de intervencion titulado “Plan de Marketing Turistico para el canton
Guachapala 2019-2020”, tiene como finalidad contribuir al desarrollo turistico del cantén,
a través del planteamiento de estrategias y acciones encaminadas a lograr la promocion y
posicionamiento del destino, con la intencidn de despertar el interés de viaje de los turistas
nacionales. Para el desarrollo del plan, se precisé el analisis de la situacion actual del
canton; la descripcion de la planta y oferta turisticas, utilizando informacién de la revision
de fuentes secundarias y dialogos con las autoridades, directores departamentales,

prestadores de servicios y emprendedores; la determinacion de la demanda actual y
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potencial por medio de encuestas, cuyos resultados permitieron definir el segmento de
mercado, conocer el nivel de gasto, la motivacion para viajar y los sitios de interés

preferidos para su visita.

La informacidn obtenida de la opinion de la comunidad receptora, hizo posible la creacion
de la marca turistica y con ello, se disefié un plan de marketing con estrategias de

producto, plaza, precio y promocion, acorde a la realidad del destino.

Finalmente, por medio de métodos participativos, se generd un portafolio de estrategias
de difusion, con objetivos y actividades a ejecutarse, para impulsar el fortalecimiento

turistico sostenible del canton Guachapala.

1.2. Marco teérico

1.2.1. Marketing

Segln Suarez, T. (2018) la evolucion del marketing ha empezado desde la parte estratégica,
debido a que las empresas ofrecen atencién a las clientes percibidas por los clientes, entre los
cuales se encuentran técnicas de segmentacion, estrategias de ventas, segmentacidn, promocion,
precio, entre otros. De esta manera se considera el marketing como el arte de satisfacer los deseos
y necesidades de los clientes en este &mbito se puede establecer relaciones duraderas cliente —

empresa.

1.2.2. Plan de marketing

Un plan de marketing es fundamental para plantear estrategias que ayuden a mejor la situacion
de la organizacidn dichas estrategias se basan en un analisis previo a la organizacion esto con el
fin de poner reconocer como esta estructurada su funcion y cual es el objetivo que se percibe para

generar impacto en la sociedad.

Para Martinez, M. et al., (2020) un plan de mercadotecnia es una propuesta, en el cual se considera
elementos especificos del sector para la toma de decisiones, los resultados de un plan de marketing

son medibles y permiten tomar decisiones.

1.2.2.1. Esquema de plan de marketing
La presente propuesta se va a fundamentar en el esquema de (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011),
citado en la tesis de Cefla, L. et al., (2017)



Co de
e ONn

Estrateiias de

Objetivos

Figura 1-1 Esquema del plan de marketing

Fuente: Cefla, L. et al., (2017)

Declaracion de la mision

La mision es el espiritu que designa la naturaleza de la institucion, determina el modelo académico
y sus principios, la distingue de otro tipo de actividades y de otras instituciones de educacién
Larreategui, C. (2021).

Andlisis situacional

El andlisis situacional DAFO, también conocido como FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), es una herramienta de diagnostico organizacional procedente de las
ciencias empresariales. Este analisis se inclina en estructuras empresariales con respecto al
mercado, su aplicacion es accesible en diversas disciplinas sociales, dicho analisis es utilizado en
individuos, grupos, colectivos, organizaciones, comunidades y realidades sociales, siendo asi una

herramienta de diagnéstico reconocida social y cientificamente Encina, R. et al., (2021).

Objetivos
Segun Fernandez, L. (2019) un objetivo es un elemento creativo porque se plantea algo que no
existe pero en el cual se va a enfocar la atencién y dicho objetivo se va a ocupar todos los recursos

disponibles, el cual al final se convertira en una realidad tangible.

Estrategias de marketing

Como manifiesta Puelles, (2014) en la revista de Carpio, A. et al., (2019) que una estrategia
permite definir el sitio en el que se colocara el producto o servicio que ofrece una organizacion,
dicho sitio estara posicionado en la mente de los consumidores y esto ayudara a identificarse la

competencia.



Control de evaluacion
El control de evaluacién tiene como finalidad verificar los pasos y resultado de la planeacion,
mediante el cual se puede medir el desarrollo que tiene la organizacion, también es conocida como

una estrategia que debe ser presentada al final de la investigacion.

1.2.3. Tipos de marketing

1.2.3.1. Marketing estratégico

Mendoza, E. et al., (2018), definen al marketing estratégico como el analisis que se realiza en las
necesidades que perciben las personas y empresas, este tipo de marketing se encarga en localizar
segmentos de mercado potencial, para orientar las oportunidades de negocio mas atractivas segin

sus recursos, y se debe disefiar un plan para el mediano y largo plazo.

1.2.3.2. Marketing operativo

El marketing operativo es la estrategia que se encarga de realizar las acciones y tacticas para
favorecer las ventas con el objetivo de posicionar un producto o servicio en el mercado, este
producto debe dar a conocer todas sus caracteristicas y atributos para que el cliente se sienta

seguro de adquirirlo.

1.2.3.3. Marketing mix
Para Figueroa, M. et al., (2020), el marketing mix es esencial no solo para grandes empresas
sino también para las Pymes, ya que este se constituye de 4 elementos fundamentales (producto,
precio, plaza y promocidn) lo cuales permiten darse a conocer en un mercado y de esta forma

ganar posicionamiento, reduciendo los riegos y llegando a subsistir dentro del mercado.

Producto
- - ~ Precio
\\___///
Plaza
\____//‘

Figura 2-1 Las 4P del marketing

Realizado por: Quishpe, J (2021)



1.2.3.4. Marketing digital
Ancin, J. (2021) en su libro El plan de marketing digital en la practica manifiesta que, el comercio
electronico esta relacionado con el marketing digital porque mediante las estrategias de marketing

este esta presente en las redes sociales un ejemplo claro es Marketplace de Facebook.

1.2.3.5. Marketing social

Sanchez, Y. et al., (2021) plantean al marketing social como una herramienta que se puede
implementar en trabajos sociales es decir que, para poder implementar este tipo de marketing se
debe investigar y analizar todos los comportamientos, deseos, percepciones y actitudes para que

al promover las estrategias de marketing social ocasionen un mayor impacto.

1.2.3.6. Marketing turistico

El turismo, es una actividad destinada a la oferta de servicios generando en el hombre un equilibro
de su estado fisico y emocional, recorriendo espacios naturales, culturales, patrimoniales,
urbanos, comunitarios entre otros; para satisfacer su necesidad, curiosidad o deseo haciéndolo
entrar en contacto con personas, culturas, paisajes, naturaleza, convirtiéndose en un potencial que
capta la atencion, gustos y preferencias de clientes nacionales o internacionales, aportando

beneficios a la sociedad anfitriona con su estancia Pinedo, A. et al.,(2020).

1.2.4. Turismo

El turismo cultural se puede considerar como una categoria que complementa otras formas
participativas de la cultura, incluyendo las que genera el propio viaje. De esta manera, la riqueza
de bienes patrimoniales de un destino dara origen a una oferta, que, dependiendo de otros factores
como la labor de los gestores culturales, una adecuada planificacion, marketing y la continua

autoevaluacion, dardn como resultado un producto turistico exitoso Garcia, C. et al., (2018).

1.2.4.1. Tipos de turismo

(Ledhesma, 2018) pretende dar a conocer la realidad turistica en la que actualmente estamos
inmersos. Cada uno de los siguientes tipos de turismo se pueden practicar de forma simultanea y
conllevan a la par la basqueda del descanso, la diversién y sobre todo el contacto con nuevas

experiencias, en mayor o menor medida.

Tabla 1-1 Tipos de turismo

Tipos de turismo segun el objetivo del turista
1 Corporal De salud Médico

De bienestar




De gestacion De parto
Abortivo
Sexual
Activo De aventura
Deportivo
2 Intelectual Religioso
Educativo Artistico/patrimonial
Congresos y ferias
Idiomético
Cientifico
Gastronomico
Virtual
3 Material De transferencia De compras
De venta
De canje
De negocios
Empresarial
De lujo
4 Ambiental De naturaleza Responsable

Recreativo

Negativo

Social

Etnografico




Solidario

Rural

De celebraciones

De la muerte Del dolor
Del terror
Suicida

Del universo Astronémico
Espacial

Fuente: Tipos de turismo, 2018

Realizado por: Quishpe, J (2021)

1.25. Turista

En la actualidad, los usuarios tienen una enorme capacidad de influencia y han hecho del worth
on mouth (WOM), o el boca - oreja, y la generacion de contenidos un verdadero arte. EI WOM
es la base de toda estrategia de comunicacion que busque desarrollar el “conocimiento de marca”

y el poder de la recomendacion Altamirano, V. et al., (2018).

1.2.6. Atractivos turisticos

Segun Cérdenas, F.(2019), los atractivos turisticos se dividen en:

e Atractivos naturales

e Museos y manifestaciones culturales

o Historicas

e Folklore

¢ Realizaciones técnicas, cientificas o artisticas contemporaneas

e Acontecimientos programados

1.2.7. Promocion

Para Cadena, L. et al., (2018), la palabra promocidn es un término mercad6logo que se basa en
un mecanismo de comunicacion que le facilita al cliente y/o usuario potencial del servicio
conocer ampliamente los organismos que prestan el servicio y seleccionar de manera consciente

y responsable aquella que mas se ajuste a sus necesidades.



1.3. Marco conceptual
Plan de marketing: Estrada, K. et al., (2017), consideran que el plan de marketing, es una
herramienta que sirve para prever cual sera el comportamiento comercial en la empresa

durante un periodo de tiempo.

Turismo: Para Gurria, M. (2019), el turismo es una abstraccion, un concepto del cual todos
tenemos distintas interpretaciones. Por esta razon existe gran variedad de definiciones, algunas
muy diferentes entre si, segin sea el enfoque que se le dé al concepto, o bien el ambito de

formacion o trabajo de quien las formula, y de la época.

Promocidn: Segun Fernandez, V. (2021), la promocidn es el tltimo de los elementos de las 4Ps.
Esta posicion dentro del mix refleja su rol y cometido. Solo cuando se han definido los tres

elementos anteriores (producto, precio, plaza) sera posible disefiar un plan de promocion.

Publicidad: Segun Jaramillo, S. (2021), la publicidad comercial puede definirse como aquella
comunicacion realizada por una persona natural o juridica, con el fin de promover la contratacion

de bienes o servicios.

Estrategia: Segun Navarro, F. et al., (2020), las estrategias desde el punto de vista de la
planificacion, constituyen cursos de accion para el logro de objetivos propuestos, aunque éstas

puedan surgir de manera emergente antes circunstancias imprevistas.
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion
La investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo en donde se combinaran varias

técnicas e instrumentos de investigacion para tener mejores resultados.
Otero, A. (2018), define al enfoque cualitativo y cuantitativo como:

El enfoque mixto se caracteriza porque favorece una perspectiva amplia y profunda del fenémeno
que se estudia, asi mismo, esto le permite al investigador plantear el problema con claridad y
formular objetivos apropiados para el estudio junto a una conceptualizacion tedrica justa al

fendmeno que se investiga.

2.2. Nivel de Investigacién
El nivel de investigacion sera de caréacter descriptivo porque se desea promover los atractivos

turisticos que posee la parroquia San Juan.

Monijaras, A. et al., (2019) manifiestan que, la investigacién descriptiva se efectla cuando se
describe a los componentes principales del objeto de estudio, en la cual se describen frecuencias

y promedios para establecer intervalos de confianza.

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente (Experimental, Casi Experimental, No
Experimental)

El disefio utilizado en el proyecto de investigacion es no experimental porque las variables no

seran manipuladas.

El disefio de investigacién no experimental se basa en variables no manipuladas porque el
investigador se limita a observar los hechos tal y como ocurren, de esta manera se obtendran datos

de manera directa que seran estudiados posteriormente.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo: (Transversal, Longitudinal)
La intervencion con la que se desarrollara el trabajo de campo es trasversal porque se va a medir

la prevalencia de un resultado en un punto especifico de tiempo.
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Se mide una sola vez las variables y con esa informacion se realiza el anélisis; se miden las
caracteristicas de uno o méas grupos de unidades en un momento especifico, sin evaluar la

evolucion de esas unidades Alvarez, A. (2020).

2.4. Tipo de estudio - investigacion: (Documental, De Campo)
La investigacion sera realizada de manera documental y de campo debido a que la informacion
adquirida sera recolectada de libros, articulos cientificos, revistas que estén relacionados con el

tema de estudio, basado en ideas y pensamientos de otros autores.

e Documental

El tipo de investigacion documental el cual se caracteriza a partir de un conjunto de bibliografia
consultada, entre ellos libros y articulos cientificos acerca de como elaborar los antecedentes de
una investigacion, asi mismo, se consulta en tesis de investigaciones y en plataformas digitales a
fin de indagar modelos de redaccién de los antecedentes de la investigacion Orozco, J. et al.,
(2018).

e Decampo

Segun Coronel, D. et al., (2018) la investigacion de campo es la recopilacion de datos del estudio
a realizar. De tal manera, el levantamiento de informacion tal como las comprobaciones de
hechos, los analisis y ejecucion de la metodologia establecida, los cuales incurren directamente

en el lugar de los hechos.

2.5. Poblacion y Planificacién, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Planificacion
La unidad de andlisis de investigacion se realizara en el cantén Riobamba perteneciente a la

provincia de Chimborazo.
Numero de habitantes de Riobamba 225.741
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) 64 102

2.5.2. Seleccion
Los pobladores del cantén Riobamba los cuales son hombres y mujeres con estado civil soltera,

casado, entre otros, y su edad oscila desde los 15 afios en adelante

2.5.3. Disefio
Est4 representada por la poblacion econémicamente activa urbana del canton Riobamba que
consta de 64 102 habitantes.
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2.5.4. Célculo del tamafio de la muestra
B Z%Npq
n= e?(N—-1)+Z?pq

En donde:

n= Tamafio de la muestra (1.96)%(64102)(0.50)(0.50)
(0.05)2(64102 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

Z= Nivel de confianza

_ 61563.5608
Ni= Poblacion "= "161.2129
P= Probabilidad de que ocurra el evento n = 382 encuestas

g= Probabilidad de que no ocurra el

evento

e= Error de la muestra

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

La metodologia a utilizar es deductivo, analitico y sintético.

Deductivo: Palma, E. (2019) afirma que, este método de investigacion parte de lo general a lo
particular permitiendo un razonamiento ldgico de la situacion y otorgando asi una posible
solucidn al problema real y actual del &rea a investigar. Basicamente consiste en formular varias

hipdtesis como posibles soluciones al problema planteado.

Analitico: Para Rios, J. (2020) el método analitico es utilizado con el fin de comprender un

discurso, mediante los procesos de entender, criticar, contrastar e incorporar.

Sintético: Segln Fuentes, J. (2017) el método sintético estd planteado por los antiguos
matematicos griegos segun el cual se comienza desde lo conocido, sin presuponer nada, hasta

llegar a lo que se quiere demostrar.

La técnica utilizada en el presente trabajo de investigacion es;

Encuesta: Sirve para reunir datos que ayudan a responder la idea a defender.
Los instrumentos utilizados fueron cuestionarios estructurados no disfrazados.

Cuestionario: Nos ayuda a responder la idea a defender del proyecto de investigacion.
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2.7. ldea a defender
¢Puede ayudar la implementacion de un plan de marketing a promocionar los atractivos turisticos

de la parroquia San Juan?
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CAPITULO 1l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

Los resultados de informacion externa se obtuvieron mediante la aplicacién web Microsoft
Forms, esta encuesta se dirigio a la poblacién econémicamente activa del canton Riobamba.
3.1.1. Resultados de informacion externa

En este segmento se muestran los resultados obtenidos de las encuestas mediante tablas, gréaficos

en la aplicacién web.

3.1.1.1. Analisis e interpretacién de los resultados

Edad
Tabla 2-3: Edad

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
15 a 19 afos 59 15%
20a24 166 44%
25a29 68 18%
30a34 53 14%
35 en adelante 36 9%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Edad

m15a19

m20a24

m252a29
30a34

m 35 en adelante

Gréfica 1-3 Edad

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Analisis e interpretacion

Del total de personas encuestadas el 44% afirmaron encontrarse en edades de 20 a 24 afios, siendo
esta seccion un grupo mayoritario en el cual se enfocara la promocion de los atractivos turisticos
de la parroquia San Juan, el 18% testificaron que pertenecen al conjunto de 25 a 29 afios, mientras
que el 15% representaron a edades de 15 a 19, asi como también el 14% aseveraron hallarse entre

los 30 a 34 afios y finalmente el 9% certificaron estar en edades de 15 a 19.

Género

Tabla 3-3 Gréafico

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Femenino 215 56%
Masculino 167 44%

Total 382 100%
Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
Género
® Femenino
® Masculino

Gréfica 2-3 Género

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

De la poblacion econémicamente activa encuestada del cantén Riobamba se ha evidenciado que

el género predominante es el femenino con un 56% de afirmacion, mientras que el 44% se coloco

en el grupo masculino.
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Ingreso Mensual

Tabla 4-3 Ingreso mensual

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Menor a $400 218 57%
$401 a $800 66 17%
$801 a $1 200 71 19%
Mayor a $1 200 27 7%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Ingreso mensual

® Menor a $400

= $401 a $800

= $801 a $1 200
Mayor a $1 200

Grafica 3-3 Ingreso mensual

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Analisis e interpretacion

La gran parte de la poblacién encuesta representa por un 57% afirmaron tener ingresos menores
a $400 dolares, lo que representa un punto importante a considerar al momento de realizar
estrategias de promocion para los atractivos turisticos de la parroquia San Juan del cantén
Riobamba.

Ocupacion
Tabla 5-3: Ocupacion

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Estudiante 212 55%
Emprendedor 37 10%
Empleado publico 45 12%
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Empleado privado 56 15%
Comerciante 32 8%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Ocupacion

® Estudiante

= Emprendedor

= Empleado publico
Empleado privado

® Comerciante

Grafica 4-3 Ocupacion

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Analisis e interpretacion
El 55% de la poblacion corresponde al grupo de estudiantes el cual representard al publico
objetivo de esta investigacion, no obstante, el 15, 12, 10 y 8 por ciento es un publico muy diverso

por sus diversas ocupaciones y también se los debe considerar parte del plblico objetivo.

Instruccion

Tabla 6-3 Instruccion

Variable Fr. Absoluta Fr. Relativa
Sin estudios 5 1%
Primaria 7 2%
Secundaria 97 26%
Medio superior 58 15%
Superior 215 56%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Instruccion

Gréfica 5-3 Instruccion

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Analisis e interpretacion

instruccion secundaria.

Preguntas de la encuesta

1 ¢Cada que tiempo usted sale de paseo?

Tabla 7-3 Tiempo de paseo

m Sin estudios

= Primaria
Secundaria
Medio Superior

m Superior

Referente al nivel de instruccion de los encuestados, afirmaron que el 56% pertenecen a la
educacion de nivel superior, esto probablemente se deba a que la mayor parte de encuestados son

estudiantes universitarios, sin embargo, también existe un 26%que pertenece al grupo de

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Diario 20 5%

Semanal 30 8%
Quincenal 52 13%
Mensual 95 25%
Trimestral 34 9%
Semestral 72 19%

Anual 79 21%

Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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¢Cada que tiempo usted sale de paseo?

m Diario

® Semanal

= Quincenal
Mensual

® Trimestral

m Semestral

® Anual

Gréfica 6-3 Tiempo de paseo

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

Las personas que fueron encuestadas entre las edades de 15 a 35 afios en adelante, la cual en su
mayoria pertenecen al género femenino, perciben un ingreso mensual menor a $400, los cuales
son estudiantes de nivel superior, en su mayoria afirmaron salir de paseo mensualmente esto
puede ser por diferentes motivos como salir de la zona de confort estudiantil y buscar la necesidad

de adquirir nuevas aventuras turisticas.

2 ¢Qué tan satisfecho esta usted con los lugares turisticos que posee la provincia de
Chimborazo?

Tabla 8-3 Satisfaccion de los atractivos turisticos de Chimborazo

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Muy satisfecho 92 24%
Satisfecho 111 29%
Neutral 145 38%
Insatisfecho 25 7%
Muy insatisfecho 9 2%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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¢ Queé tan satisfecho esta usted con los lugares turisticos
gue posee la provincia de Chimborazo?

= Muy satisfecho

m Satisfecho

= Neutral
Insatisfecho

®m Muy insatisfecho

Gréfica 7-3 Satisfaccion de los atractivos turisticos de Chimborazo

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Anélisis e interpretacion

El segmento de encuestados manifestd sentir un estado neutral ante la presencia de atractivos
turisticos de Chimborazo y esto se debe a la baja promocion que realiza la provincia de estos
lugares de atraccion turistica es decir que se puede evidenciar un desinterés por el turista al no
tener informacion clara y concisa sobre actividades en donde se puede realizar turismo

comunitario, rural o cultural.

3 ¢Cual es el motivo por el que usted sale de paseo?
Tabla 9-3 Motivo de paseo

Casi
. Siempre . Indiferente Casi nunca Nunca TOTAL
Variables siempre

FA | FR%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%)

Salud mental 160 | 4190 | 80 | 2090 | 67 17,50 35 | 920 | 40 | 1050 | 382 | 100

Salir de su zona
152 39,80 78 20,40 73 19,10 40 10,50 39 10,20 382 100
de confort

Incrementar la
130 34,00 69 18,00 82 21,50 45 11,80 56 14,70 382 100

autoestima
Diversion 238 62,30 82 21,50 31 8,10 19 5 12 3,10 382 100
Explorar el

197 51,60 82 21,50 61 16 29 7,60 13 3,30 382 100
entorno
Recomendacion

114 29,80 49 12,80 92 24,20 60 15,70 67 17,50 382 100

es medicas

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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¢ Cual es el motivo por el que usted sale de paseo?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
= ol it . .
.. ANALN RNAEN 1= ML,
Salud mental ~ Salir de su zonade Incrementar el Diversion Explorar el  Recomendaciones
confort autoestima entorno medicas

m Siempre = Casi siempre = Indiferente = Casi nunca ® Nunca

Gréfica 8-3 Motivo de paseo

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

El principal motivo por el cual las personas afirmaron que salen de paseo es para divertirse,
explorar el entorno, por su salud mental, salir de la zona de confort y en ocasiones para
incrementar el autoestima y por recomendaciones médicas, es decir que la personas necesitan salir
mensualmente de viaje en el cual experimenten nuevas sensaciones benefactoras pen su vida y de
esta forma disfrutar del lugar y es aqui en donde se plantea una toma de decision para regresar o
no al lugar visitado, por ello es importante destacar estos aspectos para la planificacion de

estrategias turisticas.

4 ¢Cudles son las caracteristicas que considera importante para adquirir una actividad

turistica?
Tabla 10-3 Caracteristicas importante de una actividad turistica
Muy . .
. . Importante Neutral Poco importante | Nada importante TOTAL
Variable importante
FA FR(%) | FA | FR(®) | FA | FR(%) FA FR FA FR(%) FA | FR(%)
Precio 252 66 92 24,10 29 7,60 6 1,60 3 0,80 382 100
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Calidad 232 60,70 97 25,40 33 8,60 11 2,90 9 2,40 382 100
Promocion 209 54,70 85 22,30 60 15,70 18 4,70 10 2,60 382 100
Cercania 193 50,50 83 21,70 68 17,80 21 5,50 17 4,50 382 100
Atencion 245 64,10 87 22,80 34 8,90 12 3,10 4 1 382 100
Transporte 225 58,90 91 23,80 48 12,60 12 3,10 6 1,60 382 100
Seguridad 266 69,60 75 19,60 31 8,10 3 0,80 7 1,80 382 100
Hospedaje 187 49 84 22 71 18,60 33 8,60 7 1,80 382 100

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

¢Cuales son las caracteristicas que considera importante para adquirir una
actividad turistica?
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Grafica 9-3 Caracteristicas importante de una actividad turistica

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

De las ocho caracteristicas citadas para analizar cuales pretenden ser las mejores al momento de
adquirir una actividad turistica los encuestados respondieron que son siete tipos que se
consideraron muy importantes como; seguridad, precio, atencion, calidad, transporte, promocion,
cercania y hospedaje, es decir que las personas no solo buscan divertirse en una actividad turistica
si no también buscan seguridad y por ende que su precio sea el adecuado para el producto que

ofertan y que a la vez sea de excelencia
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5 ¢Cuando usted sale de paseo que productos o servicios adquiere normalmente?

Tabla 11-3 Productos o servicios que adquiere en un paseo

Variable Siempre Casi siempre Indiferente Casi nunca Nunca TOTAL
FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%)

Deporte 205 | 53,70 84 22 48 12,60 | 29 7,60 16 4,10 | 382 100
Gastronomia | 230 | 60,20 96 25,10 | 33 8,60 16 4,20 7 1,90 | 382 100
Cultura 151 | 39,50 88 23 99 25,90 30 7,90 14 3,70 382 100
Religion 100 | 26,20 75 19,60 | 108 | 28,30 | 52 | 13,60 | 47 | 12,30 | 382 100
Hospedaje 158 | 41,40 80 20,90 | 80 | 20,90 | 47 | 12,30 | 17 450 | 382 100
Compra de

aHtesanias 130 34 79 20,70 | 85 | 22,30 | 58 | 1520 | 30 7,80 | 382 100

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

¢Cuando usted sale de paseo que productos o servicios adquiere normalmente?
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Grafica 10-3 Productos o servicios que adquiere en un paseo

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

Los productos que adquieren con mayor frecuencia las personas en un paseo son gastronomia y
deporte, asi como también el hospedaje, no obstante servicios y productos como la cultura,
compra de artesanias y la religion no son muy demandadas y esto puede darse a las diversas

creencias que poseen las personas dentro de la cultura y religion.
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6 ¢Para salir de paseo usted busca alguna recomendacion de su entorno social?

Tabla 12-3 Recomendaciones para salir de paseo

Variable Siempre Casi siempre Indiferente Casi nhunca Nunca TOTAL
FA | FR() | FA | FR(%) | FA | FR®) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%)

Familia 242 | 63,40 79 20,70 37 9,70 15 3,90 9 2,30 382 100
Amigos 190 | 49,70 116 30,40 50 13,10 18 4,70 8 2,10 382 100
Compafieros 111 29,10 83 21,70 97 25,40 52 13,60 39 10,20 382 100
de trabajo

Redes sociales | 206 53,90 97 25,40 54 14,10 11 2,90 14 3,70 382 100
Medios de 144 | 37,70 90 23,60 86 22,50 41 10,70 21 5,50 382 100
comunicacion

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

¢Para salir de paseo usted busca alguna recomendacion de su entorno social?

70,00%
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Siempre Casi siempre Indiferente Casi nunca

mFamilia ®Amigos = Compafieros de trabajo Redes sociales

Gréfica 11-3 Recomendaciones para salir de paseo

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Analisis e interpretacion

Nunca

® Medios de comunicacién

La mayor parte de los encuestados mencionaron que buscan una recomendacion entre familiares

al momento de salir de paseo, mientras que un poco menos de la mitad ocupa redes sociales, y

otras recomendaciones de amigos, no obstante, una minima parte busca recomendaciones por

medio de comunicacién y compafieros de trabajo.
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7 ¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacién de los atractivos turisticos de la

parroquia San Juan en los siguientes medios de comunicacion?

Tabla 13-3 Recibir informacién en medios de comunicacion

. Muy Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Nunca TOTAL
Variable | frecuentemente
FA FR(%) FA FR(%) FA FR(%) FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%)
Radio 133 34,80 87 22,80 94 24,60 45 11,80 23 6 382 100
Television 117 30,60 87 22,80 101 26,40 55 14,40 22 5,80 382 100
Periodico 99 25,90 64 16,80 112 29,30 74 19,40 33 8,60 382 100
Revistas 92 24,10 57 14,90 109 28,50 71 18,60 53 13,90 382 100

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacién de los atractivos turisticos de
la parroquia San Juan en los siguientes medios de comunicacion?
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Gréfica 12-3 Recibir informacion en medios de comunicacion

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

Nunca

De los medios de comunicacion citados para recibir informacion sobre los atractivos turisticos de

la parroquia San Juan del cantén Riobamba, las personas se han inclinado mas por todos los

medios citados en la encuesta debido a que la mayor aceptacion se encuentra en 34,80% y la

menor en 24,10% lo que significa que las personas desean adquirir informacion sobre atractivos

turisticos de la parroguia San Juan y a la vez adquieren dichos medios muy frecuentemente.
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8 ¢ En qué tipo de red social le gustaria recibir informacion sobre atractivos turisticos de la

parroquia San Juan?

Tabla 14-3 Recibir informacion en redes sociales

Variable frecueMntL;ymente Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Nunca TOTAL
FA | FR(%) FA FR(%) FA FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%) | FA | FR(%)
Facebook | 267 69,90 80 20,90 30 7,90 3 0,80 2 0,50 382 100
Instagram | 205 53,70 87 22,70 52 13,60 19 5 19 5 382 100
Twitter 85 22,30 38 9,90 95 24,90 84 22 80 20,90 382 100
Tik Tok 141 36,90 57 14,90 85 22,30 62 16,20 37 9,70 382 100
Pinterest 72 18,80 52 13,60 75 19,60 83 21,70 100 26,30 382 100

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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¢En qué tipo de red social le gustaria recibir informacion sobre atractivos
turisticos de la parroquia San Juan?
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Gréfica 13-3 Recihir informacion en redes sociales

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Andlisis e interpretacion

Raramente

Tik Tok ™ Pinterest

Nunca

De las cinco redes sociales citadas la mayoria de los encuestados manifiestan que les gustaria

recibir dicha informacion por Facebook, Instagram y Tik Tok, mientras que las redes sociales de

Twitter y Pinterest han sido descartadas por su poca aceptacion.

27




9 ¢Cual de los siguientes atractivos turisticos de la parroquia San Juan le gustaria conocer

0 conoce?
Tabla 15-3 Atractivos turisticos
Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Agua Mineral Natural 57 15%
Agujas de Wymper 10 3%
Bosque de Polylepis 29 8%
Cascada el Tunel 34 9%
Chorrera 39 10%
Cuartel de los Inca 20 5%
Espejo Rumi 13 3%
Iglesia San Juan Bautista 11 3%
Nevado Chimborazo 116 30%
Pogio Taita Andrés 12 3%
PUSU RUMI 14 4%
Templo Machay 14 4%
Shobol Urku 13 3%
Total 382 100%
Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
¢Cual de los siguientes atractivos turisticos de la parroquia San Juan le gustaria conocer o conoce?
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Gréafica 14-3 Atractivos turisticos

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Analisis e interpretacion

El atractivo turistico que es medianamente demandado es el Nevado Chimborazo, sin embargo,
el resto de atractivos no son muy demandados por los encuestados, por lo que se puede evidenciar
un desconocimiento de estos lugares en la parroquia San Juan y por ende se deben plantear

estrategias de reconcomiendo y posicionamiento para los atractivos turisticos.

10 ¢Cual de las siguientes actividades deportivas le gustaria practicar en los atractivos

turisticos de la parroquia San Juan?
Tabla 16-3 Actividades deportivas

Variabl Siempre Casi siempre Indiferente Casi nunca Nunca TOTAL
ariable

FA FR(%0) FA FR(%0) FA FR FA FR FA FR FA FR
Senderismo | 174 45,50 93 24,30 73 19,20% 32 8,40% 10 2,60% 382 | 100%

Montafiismo | 137 35,90 100 26,20 73 19,10% | 42 11% 30 7,80% | 382 | 100%

Ciclismo 164 42,90 94 24,70 57 1490% | 44 11,50% 23 6% 382 | 100%

Camping 190 49,70 92 24,10 58 15,20% 23 6% 19 5% 382 | 100%

Escalada 129 33,80 80 20,90 96 25,10% | 48 12,60% | 29 7,60% | 382 | 100%

Pesca 150 39,30 105 27,50 77 20,20% | 34 8,90% 16 4,10% | 382 | 100%

deportiva

Trekking 99 25,90 74 19,40 108 28,30% 60 15,70% 41 10,70% | 382 | 100%

Equitacion | 109 28,50 72 18,80% 112 29,40% 51 13,40% | 38 9,90% | 382 | 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

¢ Cual de las siguientes actividades deportivas le gustaria practicar en los atractivos
turisticos de la parroquia San Juan?
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Gréfica 15-3 Actividades deportivas

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Analisis e interpretacion

De las ocho actividades deportivas citadas los encuestados presentan una media aceptacion por
todas actividades deportivas es decir que dichas actividades son muy atractivas para turisticas y
visitantes que deseen salir de su zona de confort o en un paseo familiar y de las cuales estan

dispuestos a realizarlas siempre.

11 ¢Qué tan de acuerdo estaria en visitar los atractivos turisticos que promociona la

parroquia San Juan?

Tabla 17-3 Visitar los atractivos turisticos de San Juan

Variable Fr. Absoluta | Fr. Relativa
Totalmente de acuerdo 200 52%
De acuerdo 143 37%
Ni de acuerdo ni desacuerdo 35 9%
En desacuerdo 4 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 382 100%

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)

¢Qué tan de acuerdo estaria en visitar los atractivos
turisticos que promociona la parroquia San Juan?

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo
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Gréfica 16-3 Visitar los atractivos turisticos de San Juan

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms
Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Analisis e interpretacion

Un poco mas de la mitad de los encuestados estadn dispuestos a conocer los atractivos que

promociona San Juan, esto representa una oportunidad para promover y promocionar los

atractivos turisticos de esta zona.

3.1.2. Hallazgos

Tabla 18-3 Perfil del consumidor

Perfil

-Estudiante
-Poblacion Econémicamente

Activa

Datos demogréficos

Retos

-Obtener tiempo libre para

salir de paseo con sus

familiares, amigos o solo.

Frustraciones

-En el

gastronomia y deporte.

paseo adquiere

promocion y ser cercano
-Le gustan los deportes como
camping,  senderismo vy

ciclismo.

-Hombre o mujer de 20 a 24 -Atravesar problemas
afios. econdémicos
-Vive en Riobamba -Presenciar algin desastre
-Ingreso  mensual menor a natural que impida su
$400 movilizacion
-Contraer enfermedades
virales.
Habitos Interés Objetivos
-Sale cada mes de paseo. -El paseo debe ser seguro, de | -Divertirse
-Busca recomendaciones en | calidad, tener buena atencion, | -Relajarse
familiares y redes sociales. ser de calidad, tener una buena | -Disfrutar

Fuente: Datos procesados en Microsoft Forms

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

e El turista ideal o visitante para los atractivos turisticos de la parroquia San Juan se

encuentra en el cantdon Riobamba, provincia de Chimborazo, de los cuales son

hombres y mujeres en su mayor parte estudiantes con el 55%, que oscilan entre los

20 a 24 afios de edad, representados por el 44%, con ingresos mensuales menores a

$400.

e El consumidor final sale mensualmente de paseo con un 25% de aceptacion.
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Se encuentra en un estado neutral, es decir que su inclinacion es nula ante los
atractivos turisticos de la provincia de Chimborazo, en donde se encuentra la
parroquia San Juan.

El motivo por el cual el consumidor final sale de viaje es por diversién con el 62.30%
y explorar el entorno con el 51.60%

Las caracteristicas que se consideran mas importantes para adquirir una actividad
turistica son seguridad con 69.60%, precio con 66%, atencion con 64.10%, calidad
con 60.70%, transporte con 58%, promocion con 54.70% y cercania con 50.50%,
todo ello porque el consumidor necesita que sus necesidades sean cubiertas.

Los productos o servicios que se consumen normalmente en un paseo son
gastronémicos, 60.20% y deportivos 53.7%.

El 63.40% busca recomendaciones de familiares para poder salir de paseo, asi como
también en redes sociales representada por el 53.90%.

EL grado de aceptacion para recibir informacion sobre los atractivos turisticos de San
Juan es de 34.80%.

Mientras tanto, la red social Facebook ha sido elegida como un medio de informacion
para los atractivos turisticos posee el mayor grado de aceptacion de 69.90%.

De los trece atractivos turisticos presentados los encuestados manifestaron conocer o
querer conocer el Nevado Chimborazo con el 30%.

Las actividades deportivas presentadas para los atractivos turisticas mas demandadas
son camping 49.70%, senderismo 45.50% y ciclismo 42.90%.

Del total de encuestados el 52% esta totalmente de acuerdo en visitar los atractivos
turisticos que promociona la parroguia San Juan por sus distintos medios de

comunicacion y publicidad turistica.

3.1.3. Comprobacion de la idea a defender

¢Puede ayudar la implementacion de un plan de marketing a promocionar los atractivos

turisticos de la parroquia San Juan?

Una vez concluido el estudio de mercado se puede determinar que el 25% de los encuestados

suelen salir de paseo cada mes, esto puede presentarse como una oportunidad para gque San Juan

pueda promocionar sus atractivos turisticos porgque cada mes las personas buscan un nuevo lugar

que conocer, por ello San Juan es el lugar ideal para salir de paseo debido a que ofrece 13 atractivo

turisticos, con variedades en cada uno de ellos convirtiéndose asi en un sitio ideal de visita.

Cabe mencionar que el 52% esté totalmente de acuerdo en visitar los atractivos turisticos de la

parroquia San Juan, adicional a ello el 38% de encuestados también estan de acuerdo en visitar

dichos atractivos.
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Por lo tanto, se puede ejecutar un plan de marketing que ayude a promocionar los atractivos
turisticos de San Juan en el cual se deben resaltar puntos importantes como seguridad, precio,
atencion, calidad, transporte, promocion, y cercania que es lo que normalmente las personas
buscan en un paseo familiar, amistoso o personal.

Asi como también se debe tener en cuenta que para poder lograr dicha promocion se debe realizar
estrategias de marketing que ayuden a cumplir este objetivo, dichas estrategias se deberan ver
evidenciadas en redes sociales porque tiene una aceptacion mayor en comparacion con la

promocion en medios de comunicacion.

3.2. Discusion de Resultados

Con el estudio de mercado realizado se pudo determinar que el 25% de la poblacion encuestada
sale de paseo mensualmente, es decir que a las personas les gusta salir de viaje en un lapso de 30
dias, porque es una manera de des-estresarse de sus labores cotidianas, sin embargo cuando s eles
menciono sobre el grado de satisfaccion que tenian con los lugares turisticos de la provincia de
Chimborazo el 38% mencionaron que no estas ni satisfechos ni insatisfechos porque Chimborazo
no promociona adecuadamente sus atractivos turisticos, adicional a ello el 62.30% manifiesta que
el principal motivo por el cual sale de paseo es para divertirse, el cual debe tener como
caracteristica necesaria e importante la seguridad, debido a que, las personas experimentan una
sensacion de tranquilidad, dicha seguridad se encuentra dentro de las necesidades fisioldgicas de
la pirdmide de Maslow, como menciona Navarro, J. (2019) la necesidad de seguridad trata de
conseguir la seguridad fisica, es decir sentirse seguros en el entorno en el que vivimos o al que
nos dirigimos, tener salud, y en general vivir y estar sin riesgos en el futuro.

De las personas encuestadas el 30% afirma que conoce Unicamente el Nevado Chimborazo,
generando asi un desconocimiento de los doce atractivos turisticos restantes, probablemente este
desconocimiento se debe a la intensiva promocion del nevado Chimborazo, debido a que se han
realizado diversos documentales del ultimo hielero de Chimborazo, como menciona Méarquez, C.
(2021) Baltazar Ushca tiene 77 afios y es reconocido por continuar con su oficio de extraer hielo
de los glaciares del Chimborazo.

Las redes sociales mas aceptadas para recibir informacién acerca de los atractivos turisticos de
San Juan son Facebook e Instagram con una aceptacion de 69.90% y 53.70% respectivamente,
debido a que la mayor parte de personas estan conectados a diario en las redes sociales, y esto
ayuda a que mas organizaciones o empresas publiquen sus productos y/o servicios, segin Zeler,
I., (2017) la res social Facebook es popular y tiene una gran penetracion. Entre las multiples
opciones que ofrece Facebook a las organizaciones y/o empresas se encuentra la posibilidad de
crear fanpages, a través de las cuales se pueden compartir contenido audiovisual atractivo hacia

el consumidor.
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3.3. Estructura de la propuesta

La presente propuesta se va a fundamentar en el esquema de (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011),
citado en la tesis de Cefla, L. et al., (2017)

Co de
e o[f]

Estrategias de

Obijetivos

Figura 3-3 Esquema del plan de marketing

Fuente: Cefla, L. et al., (2017)

3.3.1. Declaracién de la mision

3.3.1.1. Mision
Promover el desarrollo sostenible de la parroquia, a través de una gestion transparente, equitativa,

innovadora, participativa con efectividad de procesos y politicas locales GAD San Juan (2019).

3.3.1.2. Vision
Para el 2030, el Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia San Juan es un territorio

inclusivo, seguro, resiliente y sostenible; con politicas integradoras donde todos los habitantes

disfrutan de dignidad, prosperidad compartida y estabilidad social en armonia con el ambiente
GAD San Juan (2019).

3.3.1.3. Valores institucionales

GAD San Juan (2019), en su sitio web redacta los siguientes valores institucionales.

La Solidaridad, eje de los valores institucionales como fundamento de la formacion de
personas con responsabilidad social a partir del trabajo colectivo y Ila
interdisciplinariedad.

La Equidad, manifiesta en primera instancia en el ofrecimiento de sus servicios sin
distinciones de raza, credo o procedencia social como un aporte a la construccion de la
democracia.

El Respeto a la Diversidad, basado en la conviccion de la diversidad del ser, como
elemento potenciador del desarrollo. Valor bésico al considerar las diferentes realidades

y condiciones individuales de sus miembros y las formas de organizacion local, regional
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y nacional que caracterizan sus sedes. Su desarrollo implica, a la vez, la tolerancia y el
pluralismo.

e LaLibertad, como valor inherente a la humanidad para buscar la verdad sin restricciones,
producir el conocimiento y el progreso de la sociedad. Implica la conciencia del sujeto
sobre sus intereses, derechos, deberes, y responsabilidades politicas con un alto sentido

de responsabilidad colectiva.

3.3.2. Analisis situacional

En esta seccidn se realizara la matriz MEFE la cual ayudara a analizar los factores externos que
influyen en el crecimiento, expansion, y desarrollo de los atractivos turisticos de la parroquia San
Juan y mediante este analisis se podran plantear estrategias en beneficio de los atractivos.

La matriz MEFI permite realizar un analisis interno de la organizacién y poder establecer

fortalezas y debilidades de los atractivos.

3.3.2.1. Antecedentes

La parroquia San Juan esta ubicada en el canton Riobamba de la provincia de Chimborazo, posee
13 atractivos turisticos los cuales estan conformados por vertientes de agua, montafias rocosas,
montafias, y un nevado. Uno de los principales problemas de esta parroquia es la falta de
sefialética turistica, ademas la poca promocién del lugar, la falta de movilizacion permanente y la
escasa creacion de organismos especializados para brindar mas informacién a los turistas sobre
los diversos atractivos existentes como: el Bosque Polylepis, el Templo Machay, el Cafion la

Chorera, entre otros.

3.3.2.2. Anélisis de factores externos

El anélisis de factores externos ayudara analizar las oportunidades que tienen los atractivos
turisticos en San Juan y las amenazas que hacen que el lugar no sea tan visitado, se debe tomar
en cuenta que la matriz de factores externos trabaja con una media de 2.5.

Para asignar una calificacién a cada factor se debe dividir en cuatro valores de 1 a 4, es decir que
para una oportunidad mayor la calificacién es 1, para una oportunidad menor la calificacion es 2,

para una amenaza menor la calificacién es 3 y para una amenaza mayor la calificacion es 4.
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Tabla 19-3 Matriz de evaluacién de factores externos - MEFE

MEFE
Factor critico de éxito Peso | Clasificacion | Puntuacion
OPORTUNIDADES
Cercania del lugar 0.04 2 0.08
Aumento de la demanda por salir de paseo 0.06 1 0.06
Atractivos sin explotar 0.08 1 0.08
Turismo interno desatendido 0.08 1 0.08
Adaptado a sistemas tecnolégicos 0.05 1 0.05
Implementacion de actividades deportivas 0.08 1 0.08
Inclinacién por el turismo natural 0.07 2 0.14
AMENAZAS
No dispone de recursos para actividades deportivos 0.08 4 0.32
Condiciones climéticas 0.09 3 0.27
Enfermedades virales 0.09 3 0.27
Vias en mal estado 0.05 3 0.15
Alta competencia en otras zonas turisticas 0.09 4 0.36
Mal cuidado del patrimonio 0.05 4 0.20
Aumento en la tendencia de viaje hacia el extranjero 0.09 4 0.36
TOTAL 1.00 2.50

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Analisis

Mediante la Matriz de analisis de factores externos se puede analizar que los atractivos turisticos
de San Juan se encuentran en una media de 2.50, es decir que las oportunidades son buenas
considerando como las mas importantes al aumento de la demanda por salir de paseo, atractivos
sin explotar, turismo interno desatendido, adaptado a sistemas tecnoldgicos y la implementacion
de actividades deportivas. Sin embargo, las amenazas también son fuertes y se deben tomar

correctivos para que estas se puedan superar.

3.3.2.3. Anélisis de factores internos

El andlisis de factores internos permite realizar un andlisis sobre la realidad que estan viviendo
los atractivos turisticos para poder identificar cuales son sus principales fortalezas y debilidades
y como estas pueden ayudar al desarrollo y mejoramiento de estos lugares para evitar algin tipo

de riesgo.
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Para asignar una calificacién a cada factor se debe dividir en cuatro valores de 1 a 4, es decir que
para una fortaleza mayor la calificacion es 1, para una fortaleza menor la calificacion es 2, para

una debilidad menor la calificacion es 3 y para una debilidad mayor la calificacion es 4.

Tabla 20-3 Matriz de Factores Internos - MEFI

MEFI
Factor critico de éxito Peso | Clasificacion | Puntuacion
FORTALEZA
Tiene variedad de atractivos turisticos 0.09 1 0.09
Ofrece gastronomia tradicional 0.07 1 0.07
Interés en visitar los atractivos turisticos 0.10 1 0.10
Atractivo cultura 0.06 2 0.12
Personal de guias turistas 0.04 2 0.08
Hospedaje de acuerdo a la necesidad de cada segmento 0.05 2 0.10
Disposicion de recursos econémicos 0.08 1 0.08
DEBILIDADES

Varias marcas turisticas 0.05 3 0.15
Deficiente promocion de los atractivos turisticos 0.07 4 0.28
Carece de fan page 0.08 4 0.32
No poseen sefialética turistica 0.06 3 0.18
Escases de instalaciones turisticas 0.07 4 0.28
Desconocimiento de doce atractivos turisticos 0.09 4 0.36
Pocas unidades de transporte publico circulan por los | 0.09 3 0.27
atractivos turisticos.

TOTAL 1.00 2.48

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Anélisis
Mediante el andlisis de la matriz de factores internos se puede interpretar que esta por debajo de
la media, es decir que las debilidades estan por encima de las fortalezas y se debe corregirlas

mediante estrategias promocionales para poder superarlas.
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3.3.2.4. Diagnostico de la situacion (Matriz FODA)
Tabla 21-3 Matriz FODA

FODA

Fortaleza

Oportunidad

Tiene variedad de atractivos turisticos

Ofrece gastronomia tradicional

Interés en visitar los atractivos turisticos
Atractivo cultura

Personal de guias turistas

Hospedaje de acuerdo a la necesidad de cada
segmento

Disposicion de recursos econémicos

Cercania del lugar

Aumento de la demanda por salir de paseo
Atractivos sin explotar

Turismo interno desatendido

Adaptado a sistemas tecnolégicos
Implementacion de actividades deportivas

Inclinacion por el turismo natural

Debilidades

Amenazas

No poseen marca turistica
Deficiente promocion de los atractivos
turisticos

Carece de fan page

No poseen sefialética turistica

Escases de instalaciones turisticas
Desconocimiento de doce atractivos turisticos
Pocas unidades de transporte publico circulan

por los atractivos turisticos.

No dispone de recursos para actividades
deportivos

Condiciones climéticas

Enfermedades virales

Vias en mal estado

Alta competencia en otras zonas turisticas
Mal cuidado del patrimonio

Aumento en la tendencia de viaje hacia el

extranjero

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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3.3.2.5. Anlisis estratégico (FODA estratégico)

Tabla 22-3 Matriz FODA estratégico

FODA Estratégico

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

OL1: Cercania del lugar

02: Aumento de la demanda por salir de
paseo

03: Atractivos sin explotar

O4: Turismo interno desatendido

05: Adaptado a sistemas tecnoldgicos

06:

deportivas

Implementacion  de  actividades

O7: Inclinacion por el turismo natural

Al: No dispone de recursos para actividades
deportivas (alquiler de bicicletas)

A2: Condiciones climéticas

A3: Enfermedades virales

A4: Vias en mal estado

Ab5: Alta competencia en otras zonas turisticas
A6: Mal cuidado del patrimonio

A7: Aumento en la tendencia de viaje hacia el

extranjero

FORTALEZAS

ESTRATEGIA (FO)

ESTRATEGIA (FA)

F1: Tiene variedad de atractivos turisticos
F2: Ofrece gastronomia tradicional
F3:

turisticos

Interés en visitar los atractivos
F4: Atractivo cultura

F5: Personal de guias turistas

F6: Hospedaje de acuerdo a la necesidad de
cada segmento

F7: Disposicion de recursos econémicos

Promocionar los atractivos  turisticos
mediante publicidad exterior (F1; O1; 02).
Capacitar a los comerciantes mediante el
GAD Parroquial para fortalecer el turismo
interno (F2; 04).

Promocionar los atractivos  turisticos
naturales y culturales mediante las paginas
sociales del GAD Parroquial (F3; F4; 0O3;

07)

El GAD Parroquial puede adquirir bicicletas
para el alquiler en actividades deportivas (F7;
Al).

Promocionar hospedajes turisticos atractivos
para el consumidor en donde se disfrute del
lugar (F6; A2; A3)

Ofertar y promocionar los atractivos de San
Juan (F3; Ab).

Concientizar a los ciudadanos de San Juan y
los turistas (F4; A6).
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DEBILIDADES

ESTRATEGIA (DO)

ESTRATEGIA (DA)

D1: No poseen marca turistica

D2: Deficiente promocion de los atractivos
turisticos

D3: Carece de fan page

D4: No poseen sefialética turistica

D5: Escases de instalaciones turisticas

D6: Desconocimiento de doce atractivos
turisticos

D7: Pocas unidades de transporte publico

circulan por los atractivos turisticos.

Creacion de perfiles sociales en Facebook e
Instagram para dar a conocer los atractivos de
San Juan (D3; O2)

Creacion de una marca turistica que sea facil

de reconocer por el turista (D1; O4)

Implementar sefialéticas turisticas donde
indiquen los atractivos que posee San Juan
para despertar la curiosidad de los turistas (D4;
Ab).

Informar sobre todos los atractivos de San
Juan mediante publicaciones en redes sociales

(D6; A5; A7)

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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3.3.3. Objetivos

GAD San Juan (2019), en su sitio web redacta los siguientes objetivos estratégicos de desarrollo.

Objetivos estratégicos de desarrollo

Garantizar los derechos de la naturaleza preservando la biodiversidad, conservacion de
ecosistemas y mitigacion de riesgos antrépicos y naturales.

Fomentar la participacion ciudadana, la inclusion social, la creacion de identidad, y los
procesos de formacidn, como herramientas para democratizacion y un desarrollo territorial
equilibrado de las economias y comunidades rurales.

Incrementar la productividad, los servicios relacionados, la calidad, el encadenamiento, la
asociatividad, la articulacion publico-privada, el desarrollo de polos productivos y la
territorializacion de la politica productiva, en la industria.

Promover el eficiente, equitativo, equitativo, racional, y equilibrado aprovechamiento del
suelo rural para consolidar un hébitat seguro y saludable, asi como un sistema de
asentamientos humano policéntrico, articulado, complementario y digno.

Mejorar la conectividad parroquial, que permitan articular a la poblacion con el medio fisico
y sus actividades optimizando la accesibilidad y el uso de los diferentes modos de transporte,
telecomunicaciones y energias renovables y alternativas.

Fortalecer la gestion en territorio, mediante procesos e instrumentos de planificacién y
articulacion que garanticen construir una sociedad mas democratica, equitativa y justa para

el ejercicio de una democracia participativa.
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3.3.4. Estrategias de marketing
Tabla 23-3 Estrategia Publicidad Externa (F1; O1; 02)

ESTRATEGIA N°1 PUBLICIDAD EXTERNA

Descripcion La publicidad externa ayudara a promocionar los atractivos turisticos de la
parroquia San Juan.

Objetivo Atraer a turistas a visitar los atractivos de San Juan.

Tactica Disefiar banners para colocarlos en sitios estratégicos

Desarrollo de

Realizar un disefio en Adobe llustrador

la tactica Colocar iméagenes de los atractivos turisticos
Colocar los banners en sitios estratégicos

Frecuencia Cada seis meses

Alcance Turistas locales, nacionales y extranjeros

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$350 por banner

Seguimiento y

control

Se verificara mediante la colocacion de la publicidad

Costo de la campana
Numero de dias

CPD =

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Figura 4-3 Publicidad externa

5
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Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Tabla 24-3 Capacitacion (F2;04)

ESTRATEGIA N°2 CAPACITACION

Descripcion Capacitar a los comerciantes sobre la atencion a turistas ayudara a fortalecer el
servicio de los sectores destinados a promover atraccion

Objetivo Brindar servicio de calidad a los turistas y visitantes

Tactica Entregar un certificado que valide su participacién en la capacitacion de atencion

al cliente

Desarrollo de

Contactar a una empresa que brinde servicios de capacitacion

la tactica Establecer una fecha de inicio y finalizacion
Definir el medio por el cual se capacitara

Frecuencia Cada cuatro meses

Alcance Comerciantes de la zona

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$200 por capacitacion presencial

$150 por capacitacion virtual

Seguimiento y

control

Se entregara un certificado, cumplimiento del plan de capacitacion

Capacitaciones
CPC — * 100
Total capacitaciones

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

CERTIFICADO =%

SE CONFIERE EL SIGUIENTE CERTIFICADO A:

Jessica Quishpe

PRESIDENTE GAD PARROQUIAL CAPACITADOR ESPECIALIZADO

Y

Figura 5-3 Certificado

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Tabla 25-3 Publicidad online (F3; F4; 03;07)

ESTRATEGIA N°3 PUBLICIDAD ONLINE

Descripcion La publicidad online en redes sociales ayudara a promocionar los atractivos de
San Juan, buscando el pablico objetivo en te caso turistas, personas que les gusta
el deporte y realizar actividades al aire libre.

Objetivo Captar la atencidn del turista en 0.2 segundos

Tactica Disefiar post publicitarios

Desarrollo de

Realizar disefios de post turisticos

la tactica Colocar fotos de los atractivos
Publicarlos en las redes sociales

Frecuencia Al menos una vez al dia

Alcance Todos los internautas de las redes sociales

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$10 por publicacion

Seguimiento y

control

Se verificara mediante un cronograma de publicaciones

Visitas sin interacion
x 100

Porcentaj de rebote = —
Visitas totales

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Se localiza en el limite &
de la parroquia San Juan §
y Guanujo (Bolivar), este
bosque s¢ encuentra en
medio de rocas llamadas
Chachaloma, toma ¢ste
nombre pues la historia
cuenta de un Inca llamado
“Chacha” (Esconderse), tuvo
que ocultarse en este sitio para
que los espaiioles no dicran
con él, y asi, no tener que
declarar donde se
encontraba el tesoro
de Atahualpa.

Figura 6-3 Publicidad online

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Tabla 26-3 Renta de bicicletas (F7; Al)

ESTRATEGIA N°4 RENTA DE BICICLETAS

Descripcion La renta de bicicletas en algunos atractivos puede generar una gran acogida por
aquellos que realizar deporte en bicicletas

Objetivo Recaudar fondos mediante el alquiler para cuidar los diferentes lugares turisticos.

Tactica Comprar bicicletas

Desarrollo de

Contactar con una empresa de venta de bicicletas

la tactica Colocar las bicicletas al ingreso de las diversas actividades
Alquilar las bicicletas por una hora por el valor de $3

Frecuencia Horarios establecidos de visita

Alcance Visitantes, turistas locales, nacionales y extranjeros.

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$150 por bicicleta

Seguimiento y

control

Se verificara mediante el alquiler de las bicicletas

Ingresos — Costos
ROI = * 100
Costos

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 27-3 Promocién de hospedaje (F6; A2; A3)

ESTRATEGIA N°5 PROMOCION DE HOSPEDAJE

Descripcion La promocion de un hospedaje turistico ayudara al turista a vivir una experiencia
Gnica si por motivos superiores no puede visitar los diversos lugares de San Juan

Objetivo Motivar al turistica a retornar a este lugar (Turista extranjero)

Tactica Imprentar actividades socioculturales de la zona

Desarrollo de

Presentar danzas con la vestimenta de San Juan

la tactica Crear una cronologia fotografica de la fundacion de San Juan
Demostrar la elaboracion de la gastronomia autdctona del lugar

Frecuencia Fines de semana

Alcance Visitantes, turistas locales, nacionales y extranjeros.

Responsable

GAD Parroquial

Estimacion

econémica

Para la danza dependeréa del grupo de baile al que contraten
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Seguimiento y

control

Se verificara mediante el desarrollo de las tacticas planteadas

Ingresos — Costos
ROI = * 100
Costos

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 28-3 Concurso fotogréafico en Instagram (F3; A5)

ESTRATEGIA N°6 CONCURSO FOTOGRAFICO EN INSTAGRAM

Descripcion Realizar un concurso fotografico donde el turista o visitante demuestre cual fue
su lugar favorita 0 su mejor experiencia.

Objetivo Incentivar al turista a compartir su experiencia del lugar

Tactica Incrementar seguidores en Instagram

Desarrollo de

Publicar fotograficas de los atractivos turisticos de categorias naturaleza,

la tactica paisajes, gastronomia, pueblos, cultura, deporte y aventura
Las fotografias subidas tendran que mencionar a la pagina oficial de Instagram
del GAD San Juan con el hashtag (#TurismoRuralSanJuan)
El ganador recibira una placa de reconocimiento.

Frecuencia Una vez al afio

Alcance Visitantes, turistas locales, nacionales.

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$15 por reconocimiento

Seguimientoy

control

Se evidenciara el incremento de seguidores en Instagram

Nuevos seguidores
Total de seguidores

% de crecimiento de la udiencia =

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Figura 7-3 Concurso fotogréafico

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 29-3 Publicidad ambiental y social (F4; A6)

ESTRATEGIA N°7 PUBLICIDAD AMBIENTAL Y SOCIAL

Descripcion Concientizar de cuidado de la zona del lugar en el que su encuentre le turista 'y el
habitante

Objetivo Motivar a cuidar el lugar que visita el turista y trabaja el habitante

Tactica Colocar sefialéticas de cuidado hacia los atractivos y el ambiente

Desarrollo de

Disefar sefialéticas de cuidado local y ambiental con la marca turistica

la tactica Colocar las sefialéticas en un lugar visible
Frecuencia Permanentemente
Alcance Todas las personas visitantes del lugar

Responsable

GAD Parroquial

Estimacion

econémica

$5 por sefialética

Seguimiento y

control

Se verificard mediante la colocacion de la publicidad

Costo de la campana

CPD

Numero de dias

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Figura 8-3 Publicidad ambiental social

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Figura 9-3 Sefialética

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 30-3 Marketing de redes sociales (D3; 02)

ESTRATEGIA N°8 MARKETING DE REDES SOCIALES

Descripcion La creacion de redes sociales como Facebook e Instagram permitirdn el
reconocimiento de los lugares que promociona San Juan
Obijetivo Identificarse del resto de lugares turisticos
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Téactica Publicar post publicitarios

Desarrollo de | Realizar post publicitarios
la tactica Publicar videos, fotos de todos los atractivos turisticos

Obtener reacciones ante las publicaciones

Frecuencia Una vez al dia

Alcance Todas las personas

Responsable | GAD Parroquial San Juan

Estimacion $10 por post

economica
Seguimiento Visitas sin interacion

g y Porcentaj de rebote = — x 100
control Visitas totales

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

0 @i o

AGUJAS
WYMPER

TEMPLO
MACHAY

-.@Ma ol ke jig +rolon I Viessge woe
"

SAN JUAN

il St

410 MAs cercano AL sop s

Timeline About Welcome Morc ~

Figura 10-3 Marketing de redes sociales Facebook

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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Figura 11-3 Marketing de redes sociales Instagram

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 31-3 Marca turistica (D1; O4)

ESTRATEGIA N°9 MARCA TURISTICA

Descripcion La creacion de una marca turista es importante para poder identificarse de la
competencia y permanecer en la mente del consumidor

Objetivo Crear una marca turistica

Tactica Elaborar un logo llamativo al turista o visitante

Desarrollo de

Disefiar un logo

la tactica Implementar los colores de San Juan
Frecuencia
Alcance Todas las personas

Responsable

GAD Parroquial

Estimacion

econémica

$30 por la marca

Seguimiento y

control

Recepcion y aprobacién de la marca turistica

L Resultado alcanzado
Eficiencia = - * 100
Resultado previsto

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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SAN JUAN

Figura 12-3 Marca turistica para dispositivos moviles

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Figura 13-3 Marca turistica para pagina web

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 32-3 Sefaléticas turisticas (D4; A5)

ESTRATEGIA N°10 SENALETICAS TURISTICAS

Descripcion La implementacion de sefialéticas turisticas ayudaran al turista a llegar de mejor

manera al lugar de destino para visitar

Objetivo Disefiar una ruta para cada atractivo

Tactica Elaborar sefialéticas turisticas

Desarrollo de | Disefar sefaléticas turisticas

la tactica Colocar las sefialéticas en las vias
Frecuencia Permanente
Alcance Peatones y conductores

Responsable | GAD Parroquial

Estimacion $30 por sefialética

econémica
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Seguimiento y

control

Se verificara mediante la colocacién de la publicidad

Costo de la campafia
CPD =

Numero de dias

Realizado por: Quishpe, J. (2022)

Tabla 33-3 Publicaciones en redes sociales (A5; A7)

ESTRATEGIA N°11 PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES

Descripcion Colocar todas las publicaciones en las redes sociales de los atractivos ayuda a promocionar
de mejor manera estos lugares

Objetivo Cautivar el interés de las personas

Tactica Publicar todos los eventos que sucedan en los atractivos

Desarrollo de

Publicar fotografias de los atractivos

la tactica Crear un &lbum por cada atractivo
Publicar todos los post que se realicen con referencia a estos lugares incluir referencias y
hashtags

Frecuencia Tres veces a la semana

Alcance Todas las personas

Responsable

GAD Parroquial San Juan

Estimacion

econémica

$5 por publicacién

Seguimiento y

control

Total de clics recibidos

Ratio de Efectividad = 100

E
Total de usuarios que vieron las publlicaciones

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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3.3.5. Control de evaluacion

3.3.5.1. Matriz de seguimiento y control

Tabla 34-3 Matriz de seguimiento y control

fotografico en

Instagram

compartir su experiencia

del lugar

Nuevos seguidores

" Total de seguidores

Estrategia Objetivo Fejcha de FeCh? ”de Mecanismo de control Responsable
inicio terminacion
Publicidad Atraer a turistas a visitar | 02/05/2022 | 02/05/2023 CPD — Costo de la campaia GAD
externa los atractivos de San Numero de dias Parroquial San
Juan. Juan
Capacitacion | Brindar  servicio de | 20/04/2022 | 20/12/2022 CPC = Capacitaciones « 100 GAD
calidad a los turistas y Total capacitaciones Parroquial San
visitantes Juan
Publicidad Captar la atencién y el | 18/04/2022 | 24/06/2022 Porcentaje de rebote GAD
online interés del turista _ Visitas sin interacién 100 Parroquial San
Visitas totales Juan
Renta de | Recaudar fondos | 01/08/2022 | 25/11/2022 ROI = Ingresos — Costos « 100 GAD
bicicletas mediante el alquiler para Costos Parroquial San
cuidar los diferentes Juan
lugares turisticos.
Promocion de | Motivar al turistica a | 02/05/2022 | 03/06/2022 ROI = Ingresos — Costos « 100 GAD
hospedaje retornar a este lugar Costos Parroquial San
Juan
Concurso Incentivar al turista a | 01/08/2022 | 31/08/2022 % de crecimiento de la udiencia GAD

Parroquial San

Juan
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Publicidad Motivar a cuidar el lugar | 06/07/2022 | 06/01/2023 CPD — Costo de la campaia GAD
ambiental y | que visita el turista y Numero de dias Parroquial San

social trabaja el habitante Juan

Marketing de | Identificarse del resto de | 04/07/2022 | 29/07/2022 Porcentaj de rebote GAD
redes sociales | lugares turisticos _ Visitas sin interacion 100 Parroquial San

Visitas totales Juan

Marca Crear una  marca | 02/05/2022 | 27/05/2022 Eficiencia = Resultado alcan?ado £ 100 GAD
turistica turistica Resultado previsto Parroquial San

Juan

Sefaléticas Disefiar una ruta para | 01/06/2022 | 30/06/2022 CPD = Costo de la campaiia GAD
turisticas cada atractivo Numero de dias Parroquial San

Juan

Publicaciones | Cautivar el interés de las | 01/06/2022 | 30/06/2022 | Ratio de Efectividad GAD

en redes

sociales

personas

Total de clics recibidos

Total de usuarios que vieron las publlicaciones

* 100

Parroquial San

Juan

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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3.3.5.2 Matriz de presupuesto
Tabla 35-3 Matriz de presupuesto

Estrategia

Requerimiento

Costo unitario

Costo total anual

Publicidad externa

Realizar un disefio en Adobe llustrador
Colocar iméagenes de los atractivos turisticos

Colocar los banners en sitios estratégicos

350

700

Crear una cronologia fotografica de la fundacion de San
Juan
Demostrar la elaboracion de la gastronomia autdctona

del lugar

Capacitacion Contactar a una empresa que brinde servicios de | 200 600
capacitacion
Establecer una fecha de inicio y finalizacién
Definir el medio por el cual se capacitara

Publicidad online Realizar disefios de post turisticos 10 600
Colocar fotos de los atractivos
Publicarlos en las redes sociales

Renta de bicicletas Contactar con una empresa de venta de bicicletas 150 900
Colocar las bicicletas al ingreso de las diversas
actividades
Alquilar las bicicletas por una hora por el valor de $3

Promocion de hospedaje Presentar danzas con la vestimenta de San Juan 150 300
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Concurso fotografico en
Instagram

Publicar fotograficas de los atractivos turisticos de
categorias naturaleza, paisajes, gastronomia, pueblos,
cultura, deporte y aventura

Las fotografias subidas tendran que mencionar a la
pagina oficial de Instagram del GAD San Juan con el
hashtag (#TurismoRuralSanJuan)

El ganador recibird una placa de reconocimiento.

15

45

Publicidad ambiental y social

Disefiar sefaléticas de cuidado local y ambiental con la
marca turistica

Colocar las sefialéticas en un lugar visible

65

Marketing de redes sociales

Realizar post publicitarios
Publicar videos, fotos de todos los atractivos turisticos

Obtener reacciones ante las publicaciones

10

40

Marca turistica

Disefiar un logo

Implementar los colores de San Juan

30

30

Sefaléticas turisticas

Disefiar sefialéticas turisticas

Colocar las sefialéticas en las vias

30

390

Publicaciones en redes sociales

Publicar fotografias de los atractivos
Crear un album por cada atractivo
Publicar todos los post que se realicen con referencia a

estos lugares incluir referencias y hashtags

720

Total

4390

Realizado por: Quishpe, J. (2022)
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CONCLUSIONES

Al momento de investigar la situacion turistica en documentos bibliograficos se pudo constatar que
solo unos de los trece atractivos de la parroquia San Juan son reconocidos por los turistas, y por la
falta de promocién también genera un factor negativo ante el desconocimiento por ello, mediante el
estudio se pudo obtener informacion sobre qué es lo que buscan las personas en una actividad turistica
y como mediante este interés se puede establecer y ejecutar estrategias para que el o los turistas

decidan retornar.

Mediante la encuesta realizada se puede concluir gque no existe aceptacion los atractivos turisticos de
San Juan por parte de los turistas, por ello se ha realizado un anélisis FODA que ayude a determinar

la oportunidades y fortalezas que tienen los atractivos de la parroguia para potenciarlos.

La implementacién de estrategias de posicionamiento y promocion mediante contenido visual y
digital ayudan a promocionar estos lugares y persuaden en la curiosidad del turista por desear
experimentar nuevas aventuras en zonas no contaminadas y sobre todo que también son lugares que

se pueden visitar en familia, amigos o solos por su variedad de atractivos.
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RECOMENDACIONES

Lo expuesto a lo largo de este trabajo permite arribar a las siguientes conclusiones.

En cuanto a la investigacion bibliografica realizada se ha destacado varios aspectos que estan siendo
desaprovechados para poder promocionar los sectores turisticos en los cuales se pueden implementar

actividades culturales, regionales, deportistas, entre otras.

Se debe tomar en cuenta la opinién de los turistas mediante las técnicas e instrumentos planteados
para proponer nuevos servicios que vayan acorde a los gustos y preferencias del turista. Esto con la
finalidad de fortalecer el turismo rural ene s eta zona porque los turistas son quienes plasma la realidad

de cada zona.

Se recomienda ejecutar las estrategias planteadas debido a que ayudaran a promocionar los atractivos
turisticos y de esta manera obtener una buena aceptacion por los turistas quienes son el pilar
fundamental para promocionar su visita, actualmente este tipo de promocién se lo ve evidencia en
redes sociales de igual manera el turismo de San Juan debe unirse a estos medios digitales para que

facilmente pueda ser identificado y por ello pueda posicionarse en el mercado turistico
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ANEXOS
ANEXO A: FICHA DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA
Objetivo:
Determinar el perfil del consumidor y el grado de aceptacidn de los consumidores para explotar los
atractivos turisticos de la parroquia San Juan provincia de Chimborazo.
Esta encuesta es andnima, asi que conteste con calma y sinceridad a todas las preguntas y no deje
ninguna sin responder, pues sus respuestas son muy importantes.

Edad:
15 a 19 afios
20a24
25a29
30a34
35 en adelante

Género:
Femenino
Masculino

Ingreso mensual
Menor a $400
$401 - $800
$801 - $1 200
Mayor a $1 200

Ocupacion
Estudiante
Emprendedor
Empleado
publico
Empleado
privado
Comerciante

Nivel de instruccion
Sin estudios
Primaria
Secundaria




Medio Superior
(técnico)
Superior

Encuesta
Seleccione
1. ¢Cada que tiempo usted sale de paseo? Para saber la frecuenciay el tipo de viaje con la
que las personas salen de viaje A. S.-Fr-Tu.
Diario | Semanal | Quincenal | Mensual | Trimestral | Semestral | Anual

2. ¢Qué tan satisfecho estd usted con los lugares turisticos que posee la provincia de
Chimborazo? Para saber si la poblacion esta satisfecha con los lugares turisticos de
Riobamba A. S. Likert

Muy satisfecho Satisfecho Neutral | Insatisfecho | Muy insatisfecho

3. ¢Cual es el motivo por el que usted sale de paseo? Para conocer el motivo del viaje como
gustos o preferencias A. S. -Variable conductual o de uso, (ocasién de uso)

Variables Siempre | Casisiempre | Indiferente | Casi nunca | Nunca

Salud mental

Salir de la zona de
confort

Incrementar el
autoestima

Diversion

Explorar el entorno
social

Recomendaciones
medicas

4. ¢Cuales son las caracteristicas que considera importante para adquirir una actividad
turistica? A. Likert V. psicografica motivo de compra

Muy Poco Nada

Variables importante Importante | Neutral importante | importante

Precio
Calidad
Promocidn
Cercania
Atencién
Transporte
Seguridad
Hospedaje




5.

6.

7.

¢ Cuando usted sale de paseo que productos o servicios adquiere normalmente? Conocer

que productos son los que consumen las personas cuando salen de viaje, motivo de
compra v. psicografico

Variables

Siempre

Casi
siempre

Indiferente

Casi
nunca

Nunca

Deporte

Gastronomia

Cultura

Religién

Hospedaje

Compra de

artesanias

¢Para salir de paseo usted busca alguna recomendacion de su entorno social? Para
saber si las personas buscan recomendaciones antes de salir de viaje V. psicografica ()

A.

Variables

Siempre

Casi
siempre

Indiferente

Casi nunca

Nunca

Familia

Amigos

Comparfieros de
trabajo

Redes sociales

Medios
comunicacion

de

¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacion de los atractivos turisticos de la
parroquia San Juan en los siguientes medios de comunicacion? Para conocer por cual
medio de comunicacion les gustaria recibir informacién de atractivos turisticos mkt mix

V. comunicacion A. Likert
. Muy .
Variables Frecuentemente | Ocasionalmente | Raramente | Nunca
frecuentemente
Radio
Televisiéon
Periodico
Revistas

¢En qué tipo de red social le gustaria recibir informacion sobre atractivos turisticos de
la parroquia San Juan? Para conocer qué tipo de red social frecuentan las personas y
poder proyectar las estrategias en las redes sociales mas demandadas, mkt mix v.

comunicacion

. Mu .
Variables y Frecuentemente | Ocasionalmente | Raramente | Nunca
frecuentemente
Facebook
Instagram




9.

Twitter

Tik Tok

Pinterest
¢ Cudl de los siguientes atractivos turisticos de la parroquia San Juan le gustaria conocer
0 conoce? Para saber qué lugar le gustaria conocer o es reconocido por la poblacion A.
Agua mineral Chorrera Nevado Templo Machay
natural Chimborazo
Agujas de Wymper Cuartel de los Inca Pogio Taita Andrés Shobol Urku
Iglesia San Juan Bosque de Cascada el Tunel Espejo Rumi
Bautista Polylepis

PUSU RUMI

10. ¢Cual de las siguientes actividades deportivas le gustaria practicar en los atractivos
turisticos de la parroquia San Juan? Para saber qué tipo de actividades deportivas le
gustaria realizar a la poblacién en los atractivos turisticos de San Juan LIKERT S.

Variables

Siempre

Casi siempre

Indiferente

Casi nunca

Nunca

Senderismo

Montafiismo

Ciclismo

Camping

Escalada

Pesca deportiva

Trekking

Equitacion

11. ;Qué tan de acuerdo estaria en visitar los atractivos turisticos que promociona la
parroquia San Juan? Para saber si la poblacion estaria dispuesta a visitar los atractivos
de San Juan mediante esta encuesta Disposicion de compra A.

Totalmente
de acuerdo

De

acuerdo

Ni de acuerdo
ni desacuerdo

En Totalmente
en desacuerdo

desacuerdo
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