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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo disefiar un plan de City Marketing para el desarrollo
turistico en el Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Alausi, considerado el segundo
destino en el Programa Pueblo M4gico, disefiado por el Ministerio de Turismo; en esta
investigacion se utilizé una metodologia de tipo mixta, con el uso de la modalidad exploratoria-
descriptiva, es decir fue de carcter no experimental puesto que la investigacion no requiere de
un laboratorio para analisis de los datos obtenidos, tampoco se manipuld las variables, en cuanto
que los disefios no experimentales son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que solo se observaron los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos y se realizé6 mediante la aplicacion de las encuestas a 383 habitantes con diferentes
preguntas referentes al tema de la investigacion de los cuales se obtuvo los resultados como el
desconocimiento por parte de la poblacion de la existencia de un plan de proyeccion turistica
para el Cantén Alausi, ademas la falta de capacitaciones a los operadores turisticos y el mayor
porcentaje de la poblacién predomina la poblacién femenina con el 61,4%, los encuestados en
un 54,3% son solteros y de religion catolica, por lo que se concluy6 con el desarrollo de
estrategias para el posicionamiento de la marca como referente turistico del pais con
proyecciones a nivel mundial a largo plazo. Estas estrategias contemplan desde la publicidad
impresa, ademas de la publicidad en linea mediante el manejo de las redes sociales, y se
recomienda socializar el contenido del plan de proyeccion turistica que posee el Cantén Alausi
a toda la comunidad y motivar el inicio de una participacién activa de todos los habitantes para

lograr los objetivos establecidos y medir los resultados de forma progresiva.

Palabras clave: <PLAN DE PROYECCION TURISTICA>, <POTENCIA TURISTICA>,
<POSICIONAMIENTO DE MARCA>, <IMAGEN DE MARCA> <COMERCIO
TURISTICO>.
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SUMMARY

The objective of this work was to design a City Marketing plan for tourism development
in the Decentralized Autonomous Government of Alausi Canton, considered the second
destination in the Magical Town Program organized by the Ministry of Tourism. This
research used a mixed methodology, using the exploratory-descriptive modality, i.e., it
was non-experimental since the investigation did not require a laboratory for the
analysis of the data obtained, nor were the variables manipulated. The non-experimental
designs are studies carried out without deliberate manipulation of variables and in which
only the phenomena were observed in their natural environment to later analyze them.
It was carried out through the application of surveys to 383 inhabitants with different
questions related to the subject of the investigation from which the results were obtained,
such as the lack of knowledge on the part of the population of the existence of a tourism
projection plan for the Canton Alausi. In addition, there is a lack of training for tour
operators, and the highest percentage of the population is female with 61.4%; 54.3% of
those surveyed are single and of the Catholic religion, so it was concluded with the
development of strategies for the positioning of the brand as a tourist reference of the
country with long-term projections at a global level. These strategies include print
advertising, as well as online advertising through the management of social networks,
and it is recommended to socialize the content of the tourism projection plan that has
the Canton Alausi to the entire community and motivate the beginning of active
participation of all inhabitants to achieve the objectives set and measure the results

progressively.

Keywords: <TOURISTIC PROJECTION PLAN>, <TOURISTIC POWER>,
<BRAND PROMOTION>, <BRAND IMAGE>, <TOURISTIC TRADE>.
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INTRODUCCION

Actualmente a escala mundial se experimenta un proceso generalizado donde los paises han
realizado y buscan realizar actividades estratégicas diversas para lograr el cambio de la imagen a
nivel turistico que los lleve a posicionarse adecuadamente o reposicionarse de mejor manera a
nivel mundial; esto tiene varios beneficios para las naciones, principalmente en el tema
econémico, al momento de captar mayor cantidad de turistas y con ellos nuevas divisas que

ingresan al pais.

Generando de esta forma una dinamica paralela a los ingresos, mejorando la calidad de vida de
los habitantes incrementando la liquidez, fortaleciendo los lazos comerciales con el resto de los
paises, pero existen paises que ain no han evidenciado la potencialidad de los territorios y el
sector turistico no ha sido desarrollado al maximo, por lo que el Estado deja de ingresar cantidades

cuantiosas debido a la carencia de politicas serias en el area turistica.

En este sentido el Ecuador es un pais que posee multiples areas naturales de impresionantes
paisajes, que con toda facilidad invitan a explorar estas zonas y aun que existen organismos
gubernamentales para el desarrollo de este sector, las gestiones no concretan un desarrollo

efectivo e impactante en el turismo nacional.

Por ejemplo, el cantén Alausi se encuentra ubicado en la provincia de Chimborazo, se caracteriza
por la produccién agricola y comercial prodigiosa como principal fuente de ingreso; mas, sin
embargo, es una de las zonas del pais que posee mayor potencial turistico, siendo nombrado el

segundo destino turistico en el Programa Pueblos Méagico Ecuador (Turismo, 2022).

Pose un plan de desarrollo turistico, el inventario de los atractivos turisticos requisitos
indispensables para optar por esta honrosa calificacion, pero los mismo no se ven materializados
en resultados, que permitan disfrutar a la comunidad del desarrollo econdmico, social y cultural
que ofrece el turismo, limitando a los pobladores de la evolucidn en la condicién y calidad de vida

optimizando el turismo, generando ingresos por diversas variantes que el turismo ofrece.

En la zona se incrementaria el empleo, los insumos que se producen en la tierra serian consumidos
por la demanda que se genera en la zona, acelerando el ciclo oferta demanda, aumentando la

calidad de la infraestructura y optimizando el servicio al turista.



Es por ello gue se propone un plan de City marketing para mejorar el desarrollo turistico en el
Canton Alausi Provincia de Chimborazo, donde se establezcan estrategias de optimizacion en el

trismo local y proyectar a la zona como un referente turistico a nivel nacional e internacional.

Por lo anteriormente planteado se genera la siguiente interrogante: ¢(Cémo un plan de City
marketing contribuird a la mejora del desarrollo turistico en el Cantén Alausi Provincia de
Chimborazo?

Para el correcto desarrollo del presente estudio el objetivo general es:

Disefiar un plan de City marketing para mejorar el desarrollo turistico en el Canton Alausi
Provincia de Chimborazo

Este objetivo sera alcanzado mediante el desarrollo de los siguientes objetivos especificos:
Conceptualizar la base tetrica a través de la recopilacion de informacion documentada que
ayudara en el desarrollo de una linea base del marketing City marketing,

Realizar un diagndstico situacional del turismo en el cantén Alausi mediante la informacion
turistica de la ciudad, que permita mejorar la situacion actual de misma.

Desarrollar estrategias orientas a la creacién de marca ciudad mediante la publicidad en redes

sociales incrementando el turismo del gobierno auténomo descentralizado del canton Alausi.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de investigacion

En el estudio realizado por (Buenafio, 2020, pag. 35) titulado Factibilidad de crear un plan de
desarrollo para impulsar el turismo en la Parroquia de Sibambe en el Cantdn Alausi Provincia de
Chimborazo para el periodo 2019 al 2020 para optar por el titulo de Ingenieria en Administracion
Publica de la Universidad Central del Ecuador. Mediante el manejo de técnicas e instrumentos de
recoleccién de dato propias de una investigacion de tipo documental y exploratoria.

El autor logro determinar la oferta y la demanda, ademas de la carencia de informacion por parte
de los pobladores de la zona en relacion a la existencia de un plan de desarrollo turistico y como
los podrias beneficiar. Esta investigacion presenta aportes significativos al presente estudio en
referencia a las variables que evalGan a razon de considerar el disefio de un plan de desarrollo

turistico en el Canton Objeto de estudio.

En el trabajo de titulacién para Ingeniero en Marketing, realizado por (Pilco, 2016) titulado
Propuesta estratégica de marketing para la difusion, comercializacién y fortalecimiento de los
principales atractivos turisticos del Canton Alausi, de la Escuela Politécnica del Chimborazo, el
tipo de investigacion es documental, donde les autor realizd el inventario de los principales

atractivos turisticos desarrollando la respectiva investigacion de mercado.

Resultando datos relevantes como falta de difusion turistica del potencial del Cantén Alausi, el
medio utilizado para obtener informacion de los destinos en la zona es el uso del internet como
herramienta informativa. Por lo que aporta datos relevantes a el presente estudio en relacion a los
elementos que se pueden utilizar para desarrollar estrategias que optimicen la condicidn turistica

del Canton Alausi.

En el trabajo de titulacién de Universidad Nacional Chimborazo realizado por (Quintana & Cajilema,
2022) desarrollando un investigacion de tipo documental titulado Turismo de Aventura y oferta
turistica en la Parroquia Achupallas Cantdn Alausi, para optar al titulo de Licenciado en Gestion
Turistica y Hotelera evidenciando las diferentes alternativas en la oferta turistica que ofrece la
zona, adicional al disfrute de los ambientes naturales y gastronomia que ofrece el Cantén y todas

las parroquias que la integran.



Por lo que esta informacién también realizard un importante aporte a esta investigacion,
relacionado con los diferentes topicos a nivel turistico que ofrece el cantdn adicional a las zonas

naturales, sitios historicos y oferta gastronémica.

Las investigaciones previas presentadas, en la mayoria coinciden en la falta de informacién por
parte de los habitantes en relacion a la existencia de un plan de desarrollo turistico, elemento que
es importante resaltar pues de esta forma los habitantes desconocen cuéles son los objetivos del

mismo y las diferentes estrategias que se pueden emplear a fin de desarrollar el turismo en la zona.

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Marketing

Segun (Shum Xie, 2019) el marketing es un conjunto de estrategias, principios y practicas que se
utilizan para analizar el comportamiento del consumidor y satisfacer sus necesidades y
expectativas, y para buscar el posicionamiento de productos o servicios en la mente de los

consumidores.

Este es el proceso de satisfacer las habilidades de la empresa y los requisitos del cliente. Las
empresas deben ser flexibles para lograr este equilibrio en el mercado y deben estar preparadas
para cambiar de producto, lanzar otros productos o ingresar a nuevos mercados. Deben saber
interpretar a sus clientes y mercados, pero este proceso de equilibrio se da en un entorno de
marketing y no esta controlado por personas o0 empresas, es decir, esta en constante cambio y debe

ser monitoreado constantemente (Garcia-Lavernia Gil, 2019).

El marketing moderno no solo se centra en atraer clientes y centra toda su estrategia en las
transacciones. Es un marketing que resuena con el "valor del cliente", es decir, a través de la lucha
para que las compras sigan pasando en los proximos afios sigan haciéndose a través de nuestra

empresa (Toro & Villanueva, 2017).

La autora (Soria, 2017) se refiere a que el marketing es una ciencia la cual esta direccionada a
fomentar la estrategia comercial de las entidades empresariales con el objetivo de hacerse

acreedor a una mayor participacién en el mercado objetivo.



1.2.2. Evolucion del marketing

1.2.2.1. Etapa de innovacién.

En los afios sesenta y setenta surgieron nuevas y diferentes necesidades por lo que la innovacién
era algo relativamente sencillo, y los avances y nuevas técnicas de venta eran facilmente
aceptados entre los distintos publicos. A diario surgian nuevos productos que se hacian un hueco
en el mercado, dando lugar a la mejora de la oferta de las empresas que comenzaban a necesitar

diferenciarse de su competencia (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 44).

1.2.2.2. Etapa de promocion

Le siguen afios donde la promocidn adopté mayor relevancia convirtiéndose asi en una de las
variables de marketing mix, que veras mas adelante. Se investigan los productos demandados por

los clientes para asi ofrecer promociones y venderlos a precios mas competitivos (Sénchez de Puerta,
2019, pag. 45).

1.2.2.3. Etapa de diferenciacion de los productos.

Entrando ya en los noventa, esta década se caracteriza por llevar a cabo un marketing mas tactico
debido a la escasa diferenciacién entre los productos. EI marketing se enfocaba a un plazo corto,
tratando de obtener resultados inmediatos de las acciones implantadas, lo que llevo a numerosas
empresas a basar su marketing en Unicamente promociones y regalos que se ofrecen al cliente que

adquiere el producto y marca, con el fin de que este repita la compra (Sénchez de Puerta, 2019 pég. 49).

1.2.2.4. Etapa de imagen de marca

Entonces el marketing da un paso mas en su proceso de creacion, otorgando mayor importancia
a la imagen de marca que pronto se convierte en un elemento diferenciador de la estrategia de
marketing, Las empresas comienzan a cuidar mas la marca, tratando que el consumidor se sienta
identificado con ellas. Esta fase se caracteriza porque el enfoque al producto llevado a cabo hasta

ahora por las empresas deja paso al enfoque a la marca (Sanchez de Puerta, 2019, péag. 49).
1.2.2.5. Etapa de relacién con el consumidor
Por ultimo, los dltimos afios de desarrollo del concepto marketing han estado centrados en la

relacién entre consumidor y marca en lugar de la venta del producto o servicio como tal. La
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comunicacién adquiere un papel decisivo en las relaciones de marketing y se convierte en una

variable méas del marketing mix (Sanchez de Puerta, 2019 péag. 49).

1.2.2.6. Actualidad. Internet

Se convierte en una herramienta esencial en todo el desarrollo del concepto de marketing. Pasa
de ser un mero escaparate de promociones a ser la herramienta por excelencia donde empresas y
consumidores interactdan, buscan informacion, eligen contenidos y se genera la relacion

empresa/consumidor de forma directa (Sanchez de Puerta, 2019 pag. 48).

1.2.3. Imagen de marca

La marca es un elemento intangible que puede ayudar a una empresa a diferenciarse de la
competencia. Esta se convierte en el principal transmisor de todos los valores intangibles que
constituyen la identidad de la organizacion. Por tanto, una de las decisiones mas importantes en
cualquier organizacidn es definir la identidad y los demaés elementos corporativos que constituyen

la identidad de la organizacion (Medina-Aguerrebere, 2014).

El andlisis de la imagen de marca en el contexto del marketing incluye multiples definiciones; sin
embargo, (Lee & Kim, 2014) plantean una sugerencia interesante, interpretandola como la suma de
las percepciones de los consumidores sobre la marca, la cual esta determinada por las
percepciones de los consumidores sobre la marca. marca., Emociones y la interaccion integral del

proceso de evaluacion.

1.2.4. Marketing digital

Segun el autor (Shum Xie, 2019) el marketing digital es la aplicacién de estrategias y tecnologias de
marketing a través de medios digitales. Todas las técnicas de marketing offline son aplicables al
mundo digital. Las nuevas herramientas que estan surgiendo pueden facilitar el trabajo y permitir
un contacto y comunicacion mas directo con los clientes, de manera que cada estrategia utilizada

se pueda medir en tiempo real.

Las caracteristicas del marketing digital tienen dos aspectos basicos: la personalizacion y la gran

escala. El sistema digital permite “crear perfiles de usuario detallados, no solo en cuanto a

caracteristicas sociodemograficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,

busquedas y compras. La informacién generada en Internet puede ser muy detallada. De esta

manera, el mundo en linea es m&s que el mundo tradicional. Es fécil lograr un mayor volumen de
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conversién. Esto se llama personalizacion. Ademas, la gran escala significa que puede obtener
una mayor influencia a través de un presupuesto mas bajo y tener una mejor capacidad para definir

coémo su informacion llega a una audiencia especifica (Selman, 2017).

El seguimiento de usuarios de Internet permite a los especialistas en marketing digital brindar
experiencias altamente relevantes, como paginas de destino personalizadas, anuncios, contenido
relevante y personalizado. Proporciona a las empresas nativas digitales importantes ventajas sobre
sus homologos tradicionales. Hoy, dispositivos y sensores

La interconexion (Internet de las cosas) permite a las empresas llevar puntos de contacto
contextuales al espacio fisico, equilibrar el entorno competitivo y promover una experiencia

omnicanal fluida (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, MARKETING 5.0: TECNOLOGIA PARA LA HUMANIDAD,
2021).

El marketing digital es la aplicacion de estrategias de marketing implementadas en medios
digitales. Todas las tecnologias del mundo fuera de linea se imitan y se transforman en un mundo
nuevo, el mundo en linea. En el dmbito digital han surgido nuevas herramientas como la
inmediatez, la aparicion de nuevas redes cada dia y la posibilidad de medir realmente cada
estrategia utilizada. Se conocen dos situaciones:

»  Mundo Online: se basa en laweb 1.0, que no se diferencia del uso de los medios tradicionales.
La caracteristica principal es que los usuarios no pueden comunicarse y exponerse. Solo la
empresa puede controlar lo que publica sobre si misma.

« Mundo digital: Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente a
través de las redes sociales y las nuevas tecnologias de la informacién, que permiten el

intercambio casi instantaneo de clips antes imposibles, como videos, gréficos, etc.

1.2.5. Ventajas del Marketing Digital

Segun (Manes, 2014, pag. 90) Las principales ventajas de marketing digital son las siguientes:
e Ahorro de presupuesto destinado a la promocion de la empresa.
e Ahorrar tiempo y procesos de las estrategias de marketing.

e Informacion completa, precisa, personalizada y respuesta en tiempo real.

A continuacién, detallamos otras herramientas que se utilizan en la ventaja competitiva:
Comodidad: La compra y venta se realizan desde cualquier lugar en donde se encuentre donde
se puede ingresar informacion para que la entrega sea a domicilio y el pago sea de forma directa.
Conveniencia: Optimizar los recursos para llevar a mas personas sin ningan costo adicional.
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Optimizar resultados: Al ser la informacion de forma rapida y en tiempo real se puede ofrecer
respuesta forma rapida.

Proveedor de informacidn: Informacidn actualizada para los clientes.

1.2.6. Desventajas del Marketing Digital

Las desventajas mas comunes, es la ausencia de base de datos para la informacion personalizada,
y el que la poblacion no cuente con un medio tecnol6gico para realizar este tipo de transacciones
0 tramites (Moro & Rodes, 2014).

e Los resultados muchas veces no llegan a tiempo.

o Se debe tener un control de las actividades que se ejecuten.

¢ Si el contenido no es positivo no tendria ningdn valor sino llevaria al fracaso.

Se debe tener en cuenta el tiempo que se encuentra posicionada la informacion ene redes sociales
por lo que debe ser actualizada pero no se debe saturar al cliente con mucha informacion sobre el
producto, se debe utilizar el tiempo al maximo publicando en horas donde exista mayor
concurrencia de usuarios conectados.

La tecnologia es una herramienta que nos permite ver lo que estéa disponible en el momento.

El sitio tiene que ser facil para el usuario para que este pueda tener una busqueda efectiva y rapida
para satisfacer sus necesidades, las paginas deben ser interesantes para que el cliente no se aburra
y deje de acceder a la pagina.

Existen paginas gue no cuentan con traductor.

Para algunos clientes adn les cuesta mucho la decision de comprar en linea al no tener presencia
de un vendedor.

La pérdida de los pedidos, y las ilimitaciones al entregar los paquetes al lugar de destino.

1.2.7. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que busca crear contenidos que sean
interesantes y relevantes para los usuarios, con el objetivo de atraerlos y conectar con ellos. En el
marketing de contenidos es necesario y muy importante poner en juego toda la creatividad posible
en la elaboracién de contenidos. Hacer una publicacion mas visual y dindmica atraerd a mas

clientes que si se hace Gnicamente a través de un texto (Espinosa R., 2020).

Segun (Sanagustin, 2016) el contenido que publica la empresa le da personalidad. Si cada parte

transmite informacion diferente, serd una estrategia fallida, al igual que una persona parece tener



multiples personalidades, porque cada vez que nos dice algo es diferente. Por tanto, es necesario
definir dos aspectos clave para ayudar a crear una imagen de marca coherente:
» De que estas hablando: el mensaje clave para diferentes publicos.

» Cbmo lo hizo: La forma de comunicacion, es decir, voz y tono.

1.2.8. Posicionamiento

Segun (Montero, 2021) El posicionamiento en el mercado en términos de marketing se refiere a la

posicion que ocupa una determinada marca o producto en la mente de los consumidores

relacionados con su competencia. De esta manera, las percepciones de los consumidores sobre la

marca o el producto lo diferencian de sus competidores.

Existen diferentes tipos de posicionamiento y lo mas utilizados son los siguientes:

e Precio o calidad. Se deja patente que es la relacion entre el precio y la calidad el factor
determinante.

e Categoria de producto. La marca consigue situarse como referente de su sector concreto.

e Beneficios del producto. En esta estrategia la marca consigue posicionarse en funcion de los
beneficios que aporta.

e Atributos del producto. En este caso la estrategia se centra en un atributo concreto del
producto o la marca.

e Enrelacién con la competencia. Esta estrategia se fundamenta en comparar las ventajas del
producto con las de la competencia, mostrando la supremacia.

e Uso o aplicacion. El posicionamiento se consigue relacionando el producto con un momento
determinado, resaltando su calidad y especificidad.

La estrategia de posicionamiento define la posicion del producto en la mente de los consumidores.

En comparacién con otros productos de la competencia, algunas estrategias para el

posicionamiento de la marca de pago en Internet son la existencia en redes sociales, la existencia

en buscadores y la interaccion en redes sociales (Carpio, Hancco, Cutipa, & Flores, 2019).

1.2.9. Plan de marketing

El plan de marketing es un documento claro y manejable que ayuda eficazmente a la ejecucion
de decisiones de marketing y a la optimizacion de recursos econémicos. En él se va a resumir

tanto la parte estratégica como la operativa de marketing (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-
Bellmunt, 2016).

Este es el proceso de satisfacer las habilidades de la empresa y los requisitos del cliente. Las

empresas deben ser flexibles para lograr este equilibrio en el mercado y deben estar preparadas
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para cambiar de producto, introducir otros productos o ingresar a nuevos mercados. Deben saber

leer a sus clientes y mercados, pero este proceso de equilibrio tiene lugar en un entorno de

marketing, no bajo el control de personas o empresas, es decir, en constante cambio y debe ser

monitoreado constantemente (Westwood, 2016).

Segun (Sénchez de Puerta, 2019) una vez detenido el plan de marketing, puedes ver los objetivos

principales de esta herramienta son:

Guiar. El plan de marketing es una guia escrita que describe las estrategias, tacticas y lineas
de actuacion que se han de seguir para el cumplimiento de los objetivos marcados en el
tiempo.

Limitar. El plan de marketing limita las responsabilidades, tareas, recursos y actividades de
cada area y empleado en un espacio de tiempo concreto, facilitando que estas tareas sean
puestas en préactica de la forma mas eficiente y eficaz posible.

Controlar. El plan de marketing es sin duda un excelente mecanismo de control, ya que
establece estandares de desempefio mediante los cuales se puede evaluar el progreso de cada

divisién o producto.

Segln (Juérez, 2018) el plan de marketing se realiza en dos niveles: estratégico y tactico. A

continuacion, se hard énfasis en el nivel estratégico. Actividades fundamentales en la

organizacion para lograr sus propdsitos:

Direccionamiento estratégico: La rentabilidad de una empresa y sus condiciones como
competidor en un sector estan determinados por una serie de aspectos claves relacionados con
el nivel de comprension del entorno en sus diferentes dimensiones: social, ambiental,
tecnoldgica y econémica y politica.

Sistema de informacién de mercado: Dentro del direccionamiento estratégico los datos
adquieren sentido y generan informacion a partir de la cual se definen las estrategias
corporativas; el objetivo es facilitar a la direccion la toma de decisiones acertadas teniendo
en cuenta la informacion obtenida en un sistema.

Definicion de mercado: Desde la perspectiva del marketing un mercado es un grupo de
personas con una necesidad por satisfacer y que estan dispuestas a comprar un producto o
servicio ofertados por una determinada empresa.

Objetivos estratégicos de marketing: La formulacion de los objetivos estratégicos es una de
las actividades centrales del marketing. Los objetivos deben estar enfocados en la
participacion de mercado, en la creacién de un portafolio ajustado a las necesidades del

mercado actual y futuro, asi como a la percepcion de la promesa de valor para los clientes.
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1.2.10. Relacion marketing y merchandising

Segun existe una relacion estrecha entre el marketing y el merchandising como herramienta
fundamental para el crecimiento de las ventas. Consiste en técnicas que apuntan a poner los
productos a disposicién del consumidor, obteniendo rentabilidad en el punto de venta. Se trata de
presentar el producto o servicio de manera que se estimule la compra, reafirmando o cambiando

la conducta del potencial consumidor (Capacitarte Blog, 2019).

Para los autores (Bailey & Baker, 2016) el negocio de visual merchandising debe entenderse como un
proceso que va del concepto a la realizacion, con el propdsito de identificar una marca, mantener
los valores de esta, animar al cliente a entrar en un espacio comercial y conseguir que se quede
en él el maximo de tiempo. Es un lazo de unién crucial entre la marca, el consumidor, el producto

y el entorno; debe atraer al cliente al interior del espacio comercial, interesarle y animarle a gastar.

Segtin Kepner, el “Merchandising es tener el producto adecuado, es la cantidad adecuada, al

precio adecuado, en el momento adecuado y en el lugar adecuado™.

e El producto adecuado corresponde con el surtido adecuado. Se debe estudiar que categorias
de producto hay que promocionar, que marcas de producto dentro de estas categorias y qué
productos dentro de estas marcas.

e En la cantidad adecuada se refiere a la gestion 6ptima del stock, ya sea con estrategia de
rentabilidad o de prestigio.

e Al precio adecuado, considerando lo que esta dispuesto a pagar el consumidor, el precio de
mercado, la rentabilidad y el tipo de cliente.

e En el momento adecuado, en funcién de que se trate de un producto estacional o de consumo
diario.

e Enel lugar adecuado, se refiere a la implantacion del producto en el punto de venta (Kepner,
2015).

1.2.11. Merchandising tipos

Para (Garcia, 2018) se habla de merchandising con la cabeza puesta en las tiendas y comercios
convencionales, en los que hay una presencia fisica y directa del producto. Donde se coloca y
coémo se presenta son dos factores determinantes para que el consumidor opte por ellos frente a

los de la competencia. A continuacion, se explica los tipos de merchandising:
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1.2.11.1. Segun objetivo

Merchandising de presentacion; su objetivo es llamar la atencién estimulando los sentidos del
comprador.

Merchandising de seduccion: Las llamadas tiendas espectaculo son el prototipo de estas
actuaciones. La decoracion, la musica ambiente, la forma de atender al cliente

Merchandising estratégico: Su instrumento clave son los constantes estudios de mercadoy

acciones como las politicas de precios o el posicionamiento en el lineal.

1.2.11.2. Segun el consumidor

Cliente-oportuniste: el usuario es el que estudia y compara en diferentes establecimientos antes
de decidirse, por lo que necesitamos llamar su atencion para que entre en nuestra tienda y no en
otras.

Cliente-comprador: el supuesto del comprador, los que salen de casa con su lista de la compra
escrita, hay que incentivar su interés en el punto de venta con ofertas, variedad y atencion

personalizada, basicamente.

1.2.11.3. Segun el tiempo

Merchandising promocional: cuando la finalidad es impulsar la compra durante un tiempo muy
concreto.

Merchandising estacional: en este se liga la compra a la época del afio. Las tipicas campafias de
ropa o calzado son uno de los ejemplos de tipos de merchandising.

Merchandising permanente: se persigue una venta continuada durante todo el afio, a ser posible

de la forma mas estable, sin grandes oscilaciones.

1.2.12. Comercio turistico

Comercio y turismo se configuran como ejes basicos dentro del sector terciario de cualquier
economia. En los ultimos afios ha tomado fuerza la relacion entre ambas actividades y, en
consecuencia, el turismo de compras ha conseguido un reconocimiento especifico. Turistas de
compras y compradores de turismo aglutinan una demanda creciente que despierta el interés de

la academia, el sector empresarial y los decisores publicos. (G., 2019).
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1.2.13. Componentes del branding

Los elementos que componen el branding son cinco, los cuales aplicados o utilizados

correctamente garantizan el desarrollo adecuado de una marca (Enriquez Quezada, 2017).

Tabla 1-1: Componentes del Branding

Componentes del branding

El término proviene del inglés name (nombre o nombrar) hablamos del

nombre de la marca, como sera percibida por los usuarios de forma textual

o fonética, el léxico es muy importante ya que un nombre bien creado
Naming garantiza una correcta pregnancia de la marca (Enriquez Quezada, 2017).

Asi mismo, (Think & Shell, 2014) en su libro definen que el término naming,

proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las técnicas para la

creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creacién

de una identidad de marca.

La identidad corporativa es la traduccion simbolica de la identidad
corporativa de una organizacion, que se concreta con un programa gque marca
Identidad corporativa  normas de uso para aplicarla correctamente debido a que es la manifestacion
fisica de la marca, ya que hace referencia a los aspectos visuales que
componen la identidad de una organizacién y que esta sumamente ligada a

la historia o trayectoria de la empresa (Think & Shell, 2014).

Segun, (Think & Shell, 2014), el posicionamiento, es el lugar que ocupa la

marca en la mente del consumidor o cliente, convirtiéndose en la principal

diferencia entre una y otra y diferencidndola a simple vista. Convierte al

producto o servicio en un medio y no en un fin, por el cual se accede a la
o ) mente del consumidor para posicionarlo, asi lo que ocurre en el mercado

Posicionamiento

dependerd de la subjetividad de cada individuo en el proceso de

conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

En otras palabras, se refiere al lugar que una marca ocupa en la mente del

usuario o cliente, este elemento es lo que nos diferencia de la competencia.

Para que una marca se posicione con el tiempo se requiere una actividad

publicitaria constante (Enriquez Quezada, 2017).

La experiencia personal con una marca es muy importante, ya que, si una
marca cumple con satisfaccion de una necesidad y ademas sobrepasa las

Lealtad de marca expectativas del consumidor, esta experiencia puede convertirse con el
tiempo en una lealtad marcaria. La lealtad de marca genera confianza a los
productos que la llevan y genera una conexion con los clientes (Enriquez
Quezada, 2017).
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En tal sentido, la lealtad a la marca es la promesa de una experiencia Unica,
ya que una experiencia personal con una marca puede convertirse en una
relacion eterna y por mas productos sustitutos que se lancen al mercado no
tendran el mismo peso con la que ya se acostumbré adquirir y confié en las
propiedades de aquel producto, esta relacion genera una conexion que con
el tiempo se convierte en lealtad a la marca. Dicha conexion surge cuando la
misma cumple con la promesa de marca, esto genera confianza y esta
confianza se transforma en un circulo virtuoso. Muy pocas son las marcas
que logran esta interaccion con el cliente, es ahi que los clientes generan
relaciones Unicas con las marcas que compran y utilizan con regularidad
volviéndolos leales a ellas y dandoles a conocer a mas personas teniendo de

esta manera muchos posibles clientes para la empresa (Think & Shell, 2014).

La arquitectura de marca es la estructura con la que una organizacion
gestiona sus marcas, y toda organizacion necesita tener una arquitectura que
sea clara, consistente, facil de comprender, coherente con los valores y con
el posicionamiento de la organizacién. Puesto que a medida que las
Arquitectura de marca
organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus sub-
marcas se hacen mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de
confusién entre las personas relacionadas con la marca, complicando la
gestion de operaciones y los planes de marketing, y diluyendo la

diferenciacion y el posicionamiento de la marca (Think & Shell, 2014).

Fuente: (Enriquez Quezada, 2017).

La organizacion de un portafolio de marcas consiste en definir y especificar las misiones, roles y
relaciones entre las marcas de una empresa o grupo de empresas. Pero un proyecto de arquitectura
de marca tiene que organizar no sélo las marcas actuales, sino también definir los criterios y
direccidn para la creacion de futuras marcas. Ello implica establecer y definir cuestiones claves,
que permitan saber si un nuevo producto o empresa debe ser tratado como marca, como extension

de marca, submarca, marca de producto o servicio, 0 como marca independiente (Meldini, 2012, pag.
89).

1.2.14. Aplicacion del Branding al Turismo

El branding turistico desarrolla conexiones entre un destino y un turista, haciendo mas fuertes los
lazos de union y creando un discurso y una identidad propia. Uno de los puntos fundamentales
para desarrollar un enfoque de branding adaptado a los valores del destino es conocer los puntos
fuertes y diferenciales del destino. Es necesario crear una estrategia que los comunique de manera

efectiva.
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Ademas, debe expresar los valores que hacen al destino Unico. Se han de promover las
experiencias y emociones que el turista recibira para que el destino se convierta en la opcion
deseada por el consumidor. Al fin y al cabo, el turista ya no s6lo busca hospedarse y visitar una

ciudad, sino que pretende ser uno mas. Quiere vivir una experiencia turistica real (Machorro, 2020,
pag. 65).

1.2.15. Branding de Destinos

Con el aumento de la competitividad en el turismo, el marketing y la gestion de marcas ganan
cada dia mas atencion y las ofertas de destinos turisticos aumentan. Asi, los destinos precisan ser
Unicos y diferenciados para ser seleccionados como decision final, desde esta percepcion, el
concepto de branding de destinos es critico y fundamental para que un lugar sea identificado y

diferenciado de las alternativas en las mentes del piblico objetivo (Cavalcanti, Isadora, & Falcéo, 2019).

El concepto de marca de destino ha surgido en los Gltimos afios como un fuerte instrumento y se
ha mantenido en constante evolucion desde varios campos incluyendo la imagen de destino y el
marketing. Es posible utilizar el concepto de marca a varias formas geogréficas que varian desde
municipios a paises, por lo que la marca de destino es un término que abarca marca de nacion, de
region, y de ciudad. Debido al avance de la globalizacién, la competencia hoy dia afecta no s6lo
a naciones, regiones y ciudades sino también a pueblos e incluso pequefias aldeas que apuestan
por las mismas personas y por los mismos consumidores turistas potenciales de todo el mundo.
Por lo que aquel destino que no sepa gestionar las herramientas de marketing, podria estar

condenado al fracaso (Rauda, 2018, pag. 80).

Aportando una definicion mas especifica se podria decir que el branding turistico es la gestién
inteligente, creativa y estratégica de los activos tangibles o intangibles diferenciales de la
identidad de wuna marca. Que tiene como objetivo construir una promesa Yy una
experiencia turistica de marca distintiva, relevante y sostenible en el tiempo (Razak, 2019, pag. 87).
El branding de destinos puede ser definido como una manera de comunicar la identidad Unica de

un lugar al diferenciarlo de la competencia (Morrison & Anderson, 2002).

Algunos autores definen al branding de destinos o branding turistico como la forma de
representar, disefiar y asociar un lugar turistico, con la finalidad de exponer sus atractivos y
caracteristicas principales para asi crear relaciones con los clientes (turistas) ofreciendo un
servicio de calidad cumpliendo sus expectativas y aumentando la preferencia y fidelidad de los

mismos.
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1.2.15.1. Importancia del branding turistico

El branding en el sector turismo permite agrupar y comunicar las virtudes fundamentales de un
destino, potenciando y aumentando el alcance de los activos turisticos. El branding de destinos
turisticos es esencial para las empresas del sector turismo, ya que influye en los beneficios que
puedan conseguir. Ademas, también permite que un destino turistico puede ser comercializado y
visualizado a través de mas canales, llegando por tanto a mas consumidores. Es un trabajo que no
debe partir desde los propios negocios locales o nacionales, si no desde un ente institucional
superior, actuando como el enfoque de marca que amparara los activos turisticos de la ciudad o
pais. Es por ello que también se habla del marketing de ciudades o paises. Si los turistas no se
sienten atraidos por el lugar donde se sitda el negocio u hotel, probablemente elegiran otro destino.
Y es en ese punto donde el branding en el sector turismo toma mayor importancia, ya que pretende
aumentar el conocimiento y penetracion de marcas turisticas para mejorar la captacion y

fidelizacion de los consumidores (Razak, 2019).

El branding aplicado a las naciones puede estabilizar la moneda, ayudar a restaurar la credibilidad
internacional y la confianza de los inversionistas, revertir una tendencia a la baja en los rankings
internacionales, incrementar la influencia politica y la colaboracion internacional, asi como,

construir imagen pais (Dinnie Keith, 2011).

1.2.15.2. Importancia del branding de destino para la promocion de atractivos turisticos

La promocion es un elemento integrador en el proceso de las comunicaciones integradas del
marketing y segun la definicidn de (Kotler, 1999), la promocion se entiende como las actividades
que comunican los atributos del producto y persuaden a los consumidores a su adquisicion.
Mientras tanto (Middleton, 2001, pag. 83), afirma que son “todas las formas que se utilizan para hacer

que los clientes se den cuenta de los productos, que agudizan sus deseos y estimulen la demanda”.

En cuanto a la promocion de destino, (Ejarque, 2005) la define como “comunicar a los potenciales
consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de satisfacer sus exigencias y sus
demandas; en definitiva, es tratar de convencer al turista de que merece la pena ir a un destino,

visitarlo” (p.56)

En relacion a esto, se identifican dos grandes grupos de instrumentos de promocion de destinos

turisticos: los tradicionales y los no tradicionales. Los tradicionales estdn conformados por las

ferias de turismo, los viajes educacionales (famtrips), las relaciones puablicas y la publicidad. En

el caso de los instrumentos de promocion no tradicionales se pueden mencionar: los workshops,
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los cuales son los encuentros entre los profesionales del sector turistico donde se discuten temas
de interés comdn, y los Buy, que se refiere a invitar al comprador potencial al destino para que lo
conozca. Pero dentro de las nuevas técnicas de promocién se encuentra el denominado product
placement, este se refiere a que los destinos estan presentes en productos televisivos, publicitarios
y cinematogréaficos, famtrip (viajes de celebridades), organizacion de eventos, ferias, patrocinios

y conferencias (Castillo Palacio & Castafio Molina, 2015).

1.2.16. Planeacion estratégica del Marketing de lugares (place marketing)

Llevar el place marketing a la practica exige, de acuerdo con (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007), un
proceso de planeacion estratégica que se desarrolla a través de cinco etapas: auditoria del lugar;

vision y metas; formulacion de estrategia; plan de accion; y ejecucién y control.

La primera etapa es la auditoria del lugar. Una herramienta de escrutinio y comparacion de los
factores de atraccion que permite identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
competitivas, de manera que se lleguen a establecer la vision y las metas. Determinar los factores
de atraccidn exige encontrar informacién acerca del lugar y las combinaciones de elementos que

representen oportunidades diferenciadoras que satisfagan al mercado meta.

Asimismo, es una necesidad para el lugar identificar a los principales competidores en cada nicho
0 escenario especifico. En algunos casos existe la posibilidad de que los competidores se
conviertan en socios. Ademas, la auditoria de lugar debe considerar la determinacién de asuntos

prioritarios. Cada lugar debe intentar identificar los asuntos principales que debe enfrentar.

La segunda etapa es el establecimiento de la vision y los objetivos. Sin una vision coherente es
dificil priorizar los diversos proyectos de valor agregado que se pueden plantear. Para determinar
la vision es necesario que los responsables de la planeacion sepan como quieren los ciudadanos
gue sea su comunidad dentro de 10 o 20 afios.

El desarrollo de una vision debe detenerse en asuntos como ¢qué combinaciones Unicas de

elementos de atraccion deberia enfocar la comunidad?,

¢Cudles son los mercados meta de la comunidad?, ;cuéles son las metas de corto y largo plazo?
y ¢cudles son los prerrequisitos operativos para la vision? Cuando se llega a un acuerdo respecto
de la vision es necesario establecer objetivos y metas especificos. Los objetivos son enunciados
claros acerca de lo que quiere lograr un lugar y las metas agregan magnitudes especificas y

temporalidad a los objetivos. Asi se facilita la asignacion de recursos y responsabilidades.
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La tercera etapa es la formulacion de la estrategia. Al tener el equipo encargado de la planeacién
la vision, los objetivos y las metas, le corresponde identificar y definir las estrategias para lograr
esas metas. Cada estrategia potencial exige formular las siguientes preguntas: ¢qué ventajas se
posee que indican que se puede triunfar con esa estrategia? y ¢se tienen los recursos requeridos

para una ejecucion exitosa de esa estrategia?

En la cuarta etapa se desarrolla el plan de accién pues, para ser significativas, las estrategias deben
expresarse en planes de accién. Un plan de accion debe detallar las acciones y los componentes
de cada una de ellas:

¢Quién es el responsable?, ;cdmo se pondra en practica la accion?, ¢cuanto costard? y ;cual es la

fecha esperada para completarla?

La quinta etapa se refiere a la evolucion y el control del plan de mercado. El equipo de planeacion
debe reunirse con regularidad para revisar el progreso en el cumplimiento de las metas y la
ejecucién de las estrategias. Para ello es de utilidad el reporte anual del lugar, que incluye datos

relevantes con relacion a la vision, las metas y las estrategias.

Por otro lado, (Benko, 2000) sefiala tres etapas de una estrategia de Marketing aplicada a una ciudad:
diagnostico competitivo de la ciudad, eleccién del posicionamiento y elaboracion de un mix

territorial.

El diagndstico competitivo de la ciudad consiste en definir su posicién actual interna (fortalezas
y debilidades) en relacion con los territorios competidores (oportunidades y amenazas). El
objetivo para una «entidad territorial» como la ciudad consiste en identificar y desarrollar una

ventaja competitiva.

La eleccion del posicionamiento implica privilegiar ciertos factores y dimensiones que,
combinados, constituiran el Mapa Genético del producto en cuestion. Posicionar una ciudad es,
segun (Sperling, 1991), valorizarla en forma Optima por sus ventajas diferenciadoras, reales o
percibidas, respecto de las ciudades competidoras y con relacion a los pablicos para los que esta

diferencia es motivadora.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque mixto, también Ilamado cualitativo-cuantitativo, los autores
Hernandez et al. (2010), la definen como un conjunto de investigacion sistematicos, empiricos y
criticos que involucran la relacion y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, y su integracion
y discusion conjunta para efectuar inferencias a partir de toda la informacion recopilada logrando

un mayor entendimiento del fenémeno en estudio. (Cedefio Viteri, N. , 2013, pag. 22).

2.1.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo segun los autores, (Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio,
M. del P., (2014).) Utiliza la recopilacion de datos para probar hipdtesis basadas en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.
Es decir que este enfoque aportd datos numéricos al utilizar ciertas técnicas que permitieron
obtener resultados estadisticos. La aplicacion d un instrumento como la encuesta nos muestra que

el estudio es cuantitativo ya que nos ayudara a recabar datos que se pueden cuantificar.

2.1.2. Enfoque cualitativo

Mientras que el enfoque cualitativo, (Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, M.
del P., (2014)., pag. 7)“utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”. Es por ello que la
informacién se obtendra en base a las respuestas y los comportamientos para posteriormente

realizar la interpretacion de esas respuestas con respecto a los diferentes mercados.

2.2.Nivel de investigacion

2.2.1. Descriptiva

En la investigacion descriptiva el investigador disefia un proceso para descubrir las caracteristicas
0 propiedades de determinados grupos o individuos; permitiendo determinar o describir

comportamientos o atributos de las poblaciones o fenémenos de estudio (Mufioz Rocha, C. 1. , (2015)).
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2.2.2. Exploratoria

Algunas de las investigaciones no pueden ser profundas; este hecho se presenta cuando nos
enfrentamos a problemas novedosos. De hecho, cuando se empieza a indagar sobre un tema, no
contamos con la informacién suficiente, con estudios previos, ni con datos estadisticos, por lo que

el acercamiento o la investigacion, aunque cientifica, solo puede ser aproximativa o exploratoria
(Mufioz Rocha, C. I., (2015), pag. 85)

Mediante la modalidad de trabajo aplicado se establece una informacion medible tanto en cualidad
como en cantidad, con caracter exploratorio y descriptivo, ya que se realizaran actividades de

campo como la aplicacion de la encuesta.

2.2.3. Correlacional

La investigacién correlacional es un tipo de método de investigacion no experimental en el cual
un investigador mide dos variables. Entiende y evalla la relacion estadistica entre ellas sin

influencia de ninguna variable extrafia (Marroguin Pefia, 2012).

En este caso el nivel de investigacion es correlacional ya que se analizara las preferencias de los

posibles turistas, para formular estrategias que permitan aprovechar la informacién recabada.

2.3.Disefio de la investigacion

2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente

El estudio es de caracter no experimental puesto que la investigacién no requiere de un
laboratorio para analisis los datos obtenidos, ni se manipulara las variables, como define
(Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 152) los disefios no experimentales son estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en

su ambiente natural para después analizarlos.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

La investigacion sera de caracter transversal, ya que los datos observados de las variables
recolectadas seran dentro de un tiempo determinado. “Este tipo de investigacion recolectan

los datos en un solo momento, y por una sola vez. Su proposito es describir las variables y
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estudiar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (Cabezas Mejia, E. D., Andrade

Naranjo, D., & Torres Santamaria, J., 2018, pag. 79).

2.4.Tipo de estudio

2.4.1. Documental

Se entiende como Investigacion Documental, el estudio de problemas con el propdsito de ampliar
y profundizar el conocimiento de su naturaleza, con apoyo, de trabajos previos, informacion y
datos publicados por medios impresos, audiovisuales o electronicos (Reyes, N., & Boente, A., 2019,
pag. 7).

En la Investigacion documental los datos se recogen de fuentes indirectas, documentos de diversa
indole, elaborados o procesados con anterioridad al trabajo. Las fuentes documentales son muy
variadas; orales, escritas, fonograficas, electronicas; manifestaciones artisticas y culturales

La investigacion documental se apoyara en realidades tedricas, para ello se empled diferentes
tipos de documentos con la finalidad de obtener resultados veridicos de la realidad del contexto

que se esta estudiando.

2.4.2. De campo

Arias, define que la investigacion de campo es “la recoleccion de toda la informacion
directamente del sujeto investigado, o de la realidad del incidente, sin manipular ni controlar
ninguna variable, es decir, el investigador obtiene informacién, pero no cambia las condiciones
existentes” (Arias, F. G., 2012)

En la investigacién se aplicaréa el estudio de campo ya que se obtendra la informacién en el lugar
de concurrencia, a traves de técnicas e instrumentos de levantamiento de informacion primaria

del canton Alausi.

2.5.Poblacién y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Ildentificacion de la poblacion en estudio

2.5.1.1. Proyeccion de la poblacion

Segun el (INEC, 2010) manifiesta que la poblacion econémicamente activa PEA del cantdn
Alausi en el afio 2010 es de 42.3% siendo 44.089 habitantes. La tasa de creciente es de 0.20%
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segun los censos de Poblacion y Vivienda 2001 y 2010 (Villacis & Carrillo, 2010). La PEA del
canton Alausi en el afio 2021 es de 60547 habitantes.

Tabla 1-2: Poblacion Provincia

Cantones Hombres % Mujeres % Total
Alausi 21.188 9,66% 22.901 9,57% 44,089
Chambo 5.660 2,58% 6.225 2,60% 11.885
Chunchi 6.062 2,76% 6.624 2,77% 12.686
Colta 21.642 9,86% 23.329 9,75% 44971
Cumanda 6.343 2,89% 6.579 2,75% 12.922
Guamote 22.179 10,11% 22.974 9,61% 45,153
Guano 20.495 9,34% 22.356 9,35% 42.851
Pallatanga 5.718 2,61% 5.826 2,44% 11.544
Penipe 3.274 1,49% 3.465 1,45% 6.739
Riobamba 106.840 48,70% 118.901 49,71% 225.741
Total 219.401 100,00% 239.180 100,00% 458.581

Fuente: (INEC Ecuador 2010).

[Po = Pn (1+ )|

Donde:

Po = Cantidad actual i Incremento

Pn = Proyeccion final

n = NUmero de periodos

Tabla 2-2: Proyeccion Poblacional
Proyeccién
i Afo Po Periodos Pn
0,20% 2010 44080

2011 44608 1 44608
2012 45143 2 45143
2013 45793 3 45793
2014 46584 4 46584
2015 47549 5 47549
2016 48732 6 48732
2017 50187 7 50187
2018 51985 8 51985
2019 54220 9 54220
2020 57017 10 57017
2021 60547

Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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2.5.2. Técnica de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizé es el probabilistico para ser méas especifico el aleatorio simple
debido a que la poblacién econémicamente activa del Canton Alausi mantiene la misma necesidad
para el desarrollo y mejor turismo.

2.5.3. Célculo del tamafio de la muestra de la provincia del canton Alausi

Para el célculo de la muestra se usé la siguiente formula:

N * Zz*p*q
T (N—=1D*e24+Z2xpxgq

n

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad = 95% = 1,96
p = Probabilidad de ocurrencia = 0,5

g = Probabilidad de no ocurrencia = 0,5
N = Poblacion = 60 547

e = Error de muestreo = 0,0499

| 58149,3388
"= 151720545

n = 383 habitantes

El cuestionario se aplicé a 383 habitantes del cantdn Alausi para conocer la realidad actual del
turismo en la poblacion y en base a la informacion obtenida desarrollar el plan de city marketing.
Se selecciond a la poblacién en base a datos del INEC mismos que fueron proyectados para tener
una idea mas precisa del nimero de personas en el canton Alausi y a través de una formula se

establecid la muestra mencionada.

23



2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Los métodos que se utilizd en la investigacion son inductivo, deductivo, analitico y sintético.

2.6.1.1. Inductivo

Como lo define el método inductivo es un procedimiento que va de lo individual a lo general,
siendo también un procedimiento de sistematico, que a partir de resultados especificos trata de
encontrar posibles relaciones generales gque la sustenten (Gémez Bastar, 2012).

Este método servira para la construccion de proposiciones o ideas generales en base a los datos
recogidos por medio de la aplicacion de encuestas, En el mercado objetivo de la provincia de

Orellana.

2.6.1.2. Deductivo

Este método, a diferencia del inductivo, es el procedimiento racional que va de lo general a lo
particular. Posee la caracteristica de que las conclusiones de la deduccién son verdaderas, si las
premisas de las que se originan también lo son. Por lo tanto, todo pensamiento deductivo nos

conduce de lo general a lo particular (Gémez Bastar, 2012, pag. 15).

Este método se emplea para crear afirmaciones o razonamientos especificos a partir de la

compresion de la literatura investigada.

2.6.1.3. Analitico

Este método de investigacion, consiste en descomponer el todo en sus partes, con el Unico fin de
observar la naturaleza y los efectos del fendmeno. Sin duda, este método puede explicar y
comprender mejor el fenémeno de estudio, ademas de establecer nuevas teorias (Gémez Bastar, 2012,

pag. 16).

Se basa en los analisis de los resultados obtenidos de la encuesta, para su posterior explicacion e
interpretacion de los datos recabados y asi llegar a un nivel profundo de comprension del

comportamiento de las personas.
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2.6.1.4. Sintético

Su objetivo principal es sintetizar el contenido investigado; por lo tanto, intenta formular una
teoria para unificar los diversos elementos del fendmeno investigado; a su vez, el método sintético
s un proceso de razonamiento que reconstruye un todo, considerando lo realizado en el método
analitico. No cabe duda de que este método permite comprender la esencia y la naturaleza del

fendmeno en estudio (Gémez Bastar, 2012, pag. 16).

Se emplea para la exposicibn metddica y breve de los resultados, conclusiones y
recomendaciones, que tiene como meta la comprension cabal de la esencia de la investigacion, de
lo que ya conocemos en todas sus partes y particularidades, a fin de construir un resumen de lo
investigado.

2.6.2. Técnicas

Para recopilar informacién pertinente, valida y confiable de los encuestados y el entorno en el que

se desarrolla el problema a investigar se aplicara la siguiente técnica.

2.6.2.1. Encuesta

Se aplicé la encuesta a través del disefio de un cuestionario estructurado, para explorar acerca de
las opiniones de los encuestados sobre el turismo, y lo que esperaban del mismo, esto se aplicé a
un porcentaje representativo de la poblacion, mediante una serie de preguntas que permitié
recopilar datos importantes que influyeron en el desarrollo de esta investigacion.

2.6.2. Instrumentos

El instrumento con el que se extrajo la informacion de la realidad a investigar es el siguiente:
2.6.2.1. Cuestionario

El cuestionario que se aplico fue de tipo estructurado y no disfrazado con preguntas cerradas de

maultiple eleccion, tanto para la poblacion en general, como para el grupo selecto de personas a

estudiar.
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2.7.1dea a defender

City marketing para el desarrollo turistico en el gobierno autonomo descentralizado del cantén

Alausi el mismo que permitira mejorar el posicionamiento turistico del giro de negocio.

2.8.Validacién de instrumento

Tabla 3-2: Alfa de Cronbach
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,880 53

Fuente: SPS, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Después de la aplicacién del instrumento de manera piloto se comprueba la validez del
instrumento por medio del alfa de Cronbach, el instrumento tiene una fiabilidad sobresaliente
dado que incurre en una valoracion de 0,880, dentro de la escala descrita por nuestro autor se
manifiesta que un valor a partir de 0,5 a 0 el instrumento no tiene fiabilidad alguna, si el valor va
de 0,5a 0,7 el instrumento tiene una fiabilidad insuficiente, de 0,7 a 0,85 el instrumento tiene una

fiabilidad aceptable y de 0,85 hasta 1 la fiabilidad es sobresaliente.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1. Resultados de la encuesta

Tabla 1-3: Genero

GENERO CANTIDAD PORCENTAJE

Masculino 148 38,6%
Femenino 235 61,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Género

38,6%

® masculino

= femenino

61,4% |

lustracién 1-3: Género

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion:
Del total de 383 encuestados 253, representando un 61,4% son de género femenino mientras que
el 38,6% equivalente a 148 personas del total de encuestados son de género masculino.
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Tabla 2-3: Edad

RANGO CANTIDAD PORCENTAJE

18-25 139 36,3%
26-35 119 31,1%
36-45 82 21,4%
46-55 33 8,6%
56 en adelante 10 2,6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Edad

2,6%

m 18-25
= 26-35
u 36-45

46-55

= 56 en adelante

llustracién 2-3: Edad

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que existe un 36,3% de encuestados en el rango de edad de 18
a 25 afos de edad, el 31,1% representa a la poblacién de 26 a 35 afios, con un 21,4% se encuentran
personas entre 36 y 45 afios, el 8,6 % representa a encuestados entre 46 y 55 afios, por ultimo, un
2,6% corresponde a las personas de 56 afios en adelante.
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Tabla 3-3: Estado civil
ESTADO CIVIL CANTIDAD PORCENTAJE

Soltero 208 54,3%
Casado 122 31,9%
Viudo 17 4,4%
Divorciado 36 9,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Estado civil

4,4%

9,4%

m soltero
= casado
= viudo

divorciado

llustracién 3-3: Estado civil

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldén, D., 2022.

Interpretacion:
Los resultados del estado civil de los encuestados estan representados el 54,3% por personas
solteras, el 31,9% corresponde a la poblacion casada, con un 9,4% se encuentras las personas

divorciadas y el 4,4% corresponde a la poblacion de personas viudas.

29



Tabla 4-3: Religién
RELIGION CANTIDAD PORCENTAJE

Catdlica 270 70,5%
Cristiana 57 14,9%
Evangélica 26 6,8%
Otra 30 7,8%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Religion

= catolica
= cristiana
= evangelica

otra

lustracion 4-3: Religion
Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:
Del total de los encuestados en cuanto a religion han respondido que el 70,5% son de religion
catdlica, el 14,9% corresponde a la poblacion cristiana, con un 6,8% se encuentran las personas

evangélicas y el 7,8% respondieron que pertenecen a otra religion.
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Tabla 5-3: Instruccion Académica

NIVEL CANTIDAD PORCENTAJE
Primaria 9 2,3%
Secundaria 120 31,3%

Tercer Nivel 158 41,3%

Superior 95 24,8%

Ninguna 1 0,3%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Instruccién Académica

2,3%

0,
O,3A)/_

® primaria
= secundaria
= tercer nivel
= superior

® ninguna

llustracion 5-3: Instruccion Académica

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion: Las respuestas acordes a la instruccion académica de los encuestados revelan
que el 41,3% posee estudios de tercer nivel, el 31,3% Gnicamente tiene estudios secundarios, con
un 24,8% se representan las personas que poseen estudios superiores, el 2,3% de la poblacién solo
tiene estudios primarios y el 0,3% no tiene ninguna instruccién académica.
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Tabla 6-3: Estatus Social

CLASE CANTIDAD PORCENTAJE
Baja 44 11,5%
Media 324 84,6%
Alta 15 3,9%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Estatus Social

3,9%

® baja
= media

= alta

llustraciéon 6-3: Estatus Social

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion:

Los resultados del estatus social exponen que el 84,6% de la poblacién se considera dentro de un
estatus social medio, mientras que el 11,5% se reconoce como parte del estatus social bajo y
Unicamente el 3,9% se percibe como parte de un estatus social alto.
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Pregunta 1. Indique la frecuencia con la que visita las diferentes regiones del Ecuador

Tabla 7-3: Frecuencia de visita a las diferentes regiones del Ecuador.

REGIONES FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE

Costa Siempre 69 17,4%
Casi Siempre 68 17,1%

A Veces 207 52,1%

Indiferente 42 10,6%

Nunca 11 2,8%

Sierra Siempre 171 43,2%
Casi Siempre 89 22,5%

A Veces 123 31,1%

Indiferente 9 2,3%

Nunca 4 1,0%

Oriente Siempre 24 6,1%
Casi Siempre 33 8,4%

A Veces 169 43,0%

Indiferente 91 23,2%

Nunca 76 19,3%

Galapagos Siempre 23 5,8%
Casi Siempre 20 5,1%
A Veces 101 25,6%
Indiferente 108 27,4%
Nunca 142 36,0%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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Frecuencia de visita a las diferentes regiones del Ecuador
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llustracion 7-3: Frecuencia de visita a las diferentes regiones del Ecuador

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion:

De acuerdo a la frecuencia de visita a las diferentes regiones del Ecuador se tiene que en la region
Costa se la visita a veces en un 52,1%, siempre un 17,4%, casi siempre el 17,1%, al 10,6% esta
region le es indiferente y un 2,8% de la poblacién nunca la visita. En cuanto a la Sierra, la
poblacion la visita siempre en un 43,2%, a veces un 31,1%, casi siempre un 22,5% de las personas
la visita, a un 2,3% de la poblacion esta region le es indiferente y el 1% de la poblacién nunca la
visita. Por otro lado, el Oriente es visitado a veces por el 43% de la poblacion encuestada, a un
23,2% le es indiferente, un 19,3% no la visita nunca, el 8,4% casi siempre la visita y el 6,1%
siempre acude a esta region. Galapagos por su parte nunca ha sido visitada por el 36% de la
poblacion, a un 27,4% le es indiferente, al 25,6% le es posible visitarla a veces, al 5,8% siempre

y al 6,1% casi siempre.
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Pregunta 2. ;Cuando realiza turismo, usualmente con quién lo hace?

Tabla 8-3: Frecuencia de acompafiamiento de turismo.

ESTADO FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Solo Siempre 60 15,2%
Casi Siempre 41 10,4%
A Veces 150 38,0%
Indiferente 69 17,5%
Nunca 75 19,0%
Amigos Siempre 44 11,2%
Casi Siempre 90 22,9%
A Veces 186 47,3%
Indiferente 46 11,7%
Nunca 27 6,9%
Familia Siempre 184 45,9%
Casi Siempre 75 18,7%
A Veces 116 28,9%
Indiferente 18 4,5%
Nunca 8 2,0%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

¢ Cuéndo realiza turismo, usualmente con quién lo hace?
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llustracion 8-3: Frecuencia de acompafiamiento de turismo.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

En el momento que los encuestados viajan Solos, se tiene que el 38% lo hace a veces, el 19% no
lo hace nunca, un 17,5% expone que le es indiferente, el 15,2% dice que lo hace siempre y el
10,4% lo hace casi siempre. En cuanto a las personas que viajan con Amigos se tiene que el 47,3%
lo realiza a veces, el 22,9% casi siempre, a un 11,7% le es indiferente, un 11,2% de la poblacion
lo realiza siempre y el 6,9% no ha viajado con amigos nunca. En respuesta a los viajes en Familia
el 45,9% ha respondido que lo hace siempre, el 28,9% a veces, el 18,7% casi siempre, a un 4,5%

de los encuestados les es indiferente y el 2% no lo ha hecho.
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Pregunta 3. ;Qué aspectos considera importantes dentro de un sitio turistico?

Tabla 9-3: Aspectos importantes dentro de un sitio turistico.

FACTORES FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Calidad Humana Muy Importante 242 62,4%
Importante 131 33,8%
Indiferente 15 3,9%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Sitios Turisticos Muy Importante 214 55,2%
Importante 160 41,2%
Indiferente 14 3,6%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Paisajes Muy Importante 209 53,6%
Importante 162 41,5%
Indiferente 19 4,9%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Gastronomia Muy Importante 218 56,3%
Importante 152 39,3%
Indiferente 17 4,4%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

¢ Qué aspectos considera importantes dentro de un sitio turistica?
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llustracion 9-3: Aspectos importantes dentro de un sitio turistico.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

La calidad humana como aspecto de importancia en un centro turistico es considerado muy
importante por el 62,4% de la poblacion, importante por el 33,8%, el 3,9% cree que es indiferente
y el 0% de los encuestados percibe que este aspecto es poco 0 nada importante. Los sitios turisticos
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son considerados muy importantes por el 55,2% de las personas, importante por el 41,2% de la
poblacién, le es indiferente a un 3,6% de los encuestados y es poco o hada importante para el 0%
de la poblacién. Los paisajes son muy importantes para el 53,6% de encuestados, son importantes
para el 41,5%, el 4,9% percibe este aspecto indiferente y el 0% de la poblacién lo considera poco
0 nada importante. Por Gltimo, la gastronomia es muy importante para 56,3% de las personas, el
39,3% considera que es importante, para el 4,4% es indiferente y para el 0% es poco o0 nada

importante este aspecto.

Pregunta 4. ; Cuél de los cantones de la provincia de Chimborazo ha visitado y con qué frecuencia
lo ha hecho?

Tabla 10-3: Frecuencia de visita a los cantones de la provincia de Chimborazo.

CANTONES FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Riobamba Siempre 182 45,3%
Casi Siempre 81 20,1%
A Veces 120 29,9%
Indiferente 12 3,0%
Nunca 7 1,7%
Alausi Siempre 221 55,3%
Casi Siempre 57 14,3%
A Veces 96 24,0%
Indiferente 14 3,5%
Nunca 12 3,0%
Chambo Siempre 38 9,5%
Casi Siempre 36 9,0%
A Veces 165 41,4%
Indiferente 86 21,6%
Nunca 74 18,5%
Chunchi Siempre 65 16,3%
Casi Siempre 51 12,8%
A Veces 184 46,0%
Indiferente 56 14,0%
Nunca 44 11,0%
Colta Siempre 42 10,5%
Casi Siempre 35 8,8%
A Veces 174 43,6%
Indiferente 86 21,6%
Nunca 62 15,5%
Cumanda Siempre 44 11,0%
Casi Siempre 33 8,2%
A Veces 161 40,1%
Indiferente 92 22,9%
Nunca 71 17, 7%
Guamote Siempre 42 10,6%
Casi Siempre 30 7,5%
A Veces 150 37,7%
Indiferente 98 24,6%
Nunca 78 19,6%
Guano Siempre 52 13,0%
Casi Siempre 48 12,0%
A Veces 177 44,3%
Indiferente 77 19,3%
Nunca 46 11,5%
Pallatanga Siempre 36 9,0%
Casi Siempre 28 7,0%
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A Veces 136 34,1%

Indiferente 106 26,6%

Nunca 93 23,3%

Penipe Siempre 34 8,5%
Casi Siempre 34 8,5%

A Veces 147 36,7%

Indiferente 96 23,9%

Nunca 90 22,4%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

¢Cual de los cantones de la provincia de Chimborazo ha visitado y con qué
frecuencia lo ha hecho?
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lustracion 10-3: Frecuencia de visita a los cantones de la provincia de Chimborazo.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

En cuanto a la frecuencia de visita a los cantones de la provincia de Chimborazo se tiene que el
45,3% de los encuestados respondieron que visitan Riobamba siempre, el 29,9% lo hace a veces,
un 20,1% responde que lo hace casi siempre, al 3% de la poblacion le es indiferente y un 1,7%
nunca lo ha hecho. Para el cantdn Alausi las respuestas fueron que el 55,3% de encuestados
siempre lo visita, el 24% lo visita a veces, el 14,3% casi siempre, para el 3,5% es indiferente y un
3% nunca lo ha visitado. El cantdn Chambo es visitado a veces por el 41,4% de personas, mientras
que para el 21,6% es cantdn es indiferente, el 18,5% nunca lo ha visitado, sin embargo, el 9,5%
lo hace siempre y el 9% lo visita casi siempre. El cantdn Chunchi recibe al 46% de la poblacion
a veces, el 16,3% lo visita siempre, para el 14% es indiferente, el 12,8% visita el canton casi
siempre y el 11% nunca lo ha hecho. El cantén Colta es visitado a veces por el 43,6% de la
poblacion, mientras que para el 21,6% de las personas es indiferente, el 15,5% nunca lo ha
visitado, un 10,5% lo visita siempre y el 8,8% de la poblacion lo visita casi siempre. Por su parte,
el canton Cumanda recibe al 40,1% de la poblacion
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Pregunta 5. ;Cree usted que se deberia promocionar el turismo en el cantén Alausi?

Tabla 11-3: ¢Se deberia promocionar el turismo?
RESPUESTAS CANTIDAD PORCENTAJE

Si 318 83,0%
No 65 17,0%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

¢ Cree usted que se deberia promocionar el turismo en
el canton Alausi?

ms

"no

llustracion 11-3: ;Se deberia promocionar el turismo?

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

Interpretacion:

La respuesta de los encuestados en un 83% es que si se deberia promocionar el turismo del cantén
Alausi, sin embargo, existe un 17% de personas que creen que no se deberia hacer.
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Pregunta 6. ;Le gustaria hacer turismo en el cantén Alausi?

Tabla 12-3: ¢ Le gustaria hacer turismo en el canton Alausi?
RESPUESTAS CANTIDAD PORCENTAJE

Si 315 82,2%
No 68 17,8%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.

¢éLe gustaria hacer turismo en el cantdn
Alausi?

®no

lustracion 12-3: ¢ Le gustaria hacer turismo en el canton Alausi?

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

Segun la poblacién encuestada el 82,2% responde que, si le gustaria hacer turismo en el canton

Alausi, mientras que el 17,8% menciona que no le gustaria realizar esta actividad.
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Pregunta 7. ¢{Dentro de los siguientes atractivos turisticos de Alausi cudles ha visitado o le

gustaria visitar?

Tabla 13-3: Atractivos turisticos de Alausi.

ATRACTIVOS FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Mirador San Pedro Muy Importante 232 59,5%
Importante 102 26,2%
Indiferente 51 13,1%
Poco Importante 2 0,5%
Nada Importante 3 0,8%
Estacion De Muy Importante 232 59,6%
Ferrocarril Importante 105 27,0%
Indiferente 52 13,4%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Centro Histdrico Muy Importante 207 52,9%
Importante 114 29,2%
Indiferente 65 16,6%
Poco Importante 3 0,8%
Nada Importante 2 0,5%
Nariz Del Diablo Muy Importante 239 61,4%
Importante 97 24,9%
Indiferente 53 13,6%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Mirador Natural De Muy Importante 212 54,2%
La Loma de Lluglli Importante 104 26,6%
Indiferente 70 17,9%
Poco Importante 3 0,8%
Nada Importante 2 0,5%
Montafia Descanso Muy Importante 201 51,4%
Del Condor Importante 114 29,2%
Indiferente 67 17,1%
Poco Importante 4 1,0%
Nada Importante 5 1,3%
Cascada Nubla Muy Importante 165 42,1%
Importante 124 31,6%
Indiferente 91 23,2%
Poco Importante 6 1,5%
Nada Importante 6 1,5%
Ruta Del Inca Muy Importante 180 46,2%
Importante 110 28,2%
Indiferente 87 22,3%
Poco Importante 5 1,3%
Nada Importante 8 2,1%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.

Realizado por: Roldan, D., 2022.
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¢Dentro de los siguientes atractivos turisticos de Alausi cuéles ha visitado o le gustaria

visitar?
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llustracion 13-3: Atractivos turisticos de Alausi.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Elaborado por: Roldéan, D., 2022

Interpretacion:

Para la poblacion que se encuest6 el Mirador San Pedro les resulta muy importante a un 59,5%,
importante a un 26,2% de personas, este atractivo turistico resulta indiferente para el 13,1%, poco
importante para el 0,5% de los encuestados y nada importante para un 0,8% de la poblacién. La
Estacion de Ferrocarril es considerada muy importante por el 59,6% de las personas encuestadas,
el 27% cree que es importante, mientras que es indiferente para el 13,4% de la poblacién y el 0%
considera que tiene poca o nada de importancia. EI Centro Histdrico es considerado un lugar muy
importante para el 52,9% de la poblacidn, un 29,2% piensa que es importante, es indiferente para
el 16,6% de personas, para el 0,8% es poco importante y para el 0,5% es nada importante este
lugar turistico. La Nariz del Diablo es un lugar turistico muy importante para el 61,4% de la
poblacion, importante para el 24,9%, el 13,6% considera que es indiferente y el 0% cree que es
poco o nada importante. El atractivo turistico Mirador Natural de la Loma de Lluglli es muy
importante para un 54,2% de la poblacion, es importante para el 26,6% de personas, el 17,9%
percibe este atractivo como indiferente, el 0.8% poco importante y el 0,5% nada importante. La
Montafia descanso del Condor es vista como muy importante para el 51,4% de las personas, el
29,2% lo asume como importante, para el 17,1% esta es indiferente, el 1% considera que es poco
importante y el 1,3% que es nada importante. La Cascada Nubla se percibe muy importante por
el 42,1%, el 31,6% la considera importante, mientras que el 23,2% cree que es indiferente para el
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turismo, el 1,5% considera que es poco importante y otro porcentaje igual (1,5%) piensa que es
nada importante. La Ruta del Inca se considera muy importante por el 46,2% de la poblacion,
importante por un 28,2%, indiferente por el 22,3%, nada importante por el 2,1% y poco

importante por el 1,3%.

Pregunta 8. ;A qué festividades del canton le gustaria asistir?

Tabla 14-3: Festividades del Cantén Alausi.

FESTIVIDAD FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Cantonizacion Muy Importante 178 45,9%
Importante 151 38,9%
Indiferente 45 11,6%
Poco Importante 8 2,1%
Nada Importante 6 15%
Fiestas De San Muy Importante 244 62,6%
Pedro Importante 108 27,7%
Indiferente 32 8,2%
Poco Importante 2 0,5%
Nada Importante 4 1,0%
Fiestas De San Muy Importante 113  28,7%
Vicente Ferrer Importante 138 35,0%
Indiferente 105 26,6%
Poco Importante 25 6,3%
Nada Importante 13 3,3%
Fiestas Patronales Muy Importante 127 32,2%
En Honor A San Importante 139 35,3%
Luis Rey De Indiferente 96 24,4%
Francia Poco Importante 23 58%
Nada Importante 9 23%
Carnaval Muy Importante 205 52,2%
Importante 132 33,6%
Indiferente 42 10,7%
Poco Importante 6 15%
Nada Importante 8 2,0%
Navidad Muy Importante 184  46,6%
Importante 140 35,4%
Indiferente 55 13,9%
Poco Importante 9 23%
Nada Importante 7 1,8%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldén, D., 2022.
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éA qué festividades del cantdn le gustaria asistir?
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llustracion 14-3: Festividades del Canton Alausi.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

Segun la poblacion encuestada el 45,9% muestra un interés muy importante hacia la festividad de
Cantonizacion, el 38,9% piensa que es importante, para el 11,6% es indiferente, un 2,1%
considera es poco importante y el 1,5% cree que es nada importante. La Fiesta de San Pedro
resulta muy importante para el 62,6% de la poblacion, importante para el 27,7%, indiferente para
el 8,2%, nada importante para el 1% y poco importante para el 0,5%. La Fiesta de San Vicente de
Ferrer es una festividad muy importante para el 28,7% de las personas, importante para un 35%,
es indiferente para el 26,6%, el 6,3% considera es poco importante y el 3,3% piensa que es nada
importante. Las Fiestas Patronales en Honor a San Luis Rey de Francia es una actividad muy
importante para el 32,2% de la poblacion, el 35,3% considera que es importante, el 24,4% piensa
que es indiferente, para el 5,8% es poco importante y para el 2,3% es nada importante. La
festividad de Carnaval es considerada muy importante para el 52,2% de los encuestados,
importante para el 33,6%, mientras que el 10,7% cree que es esta festividad es indiferente, el 2%
manifiesta que es nada importante y el 1,5% que es poco importante. Navidad para las personas
encuestadas es muy importante en un 46,6%, importante en un 35,4%, para el 33,9% es

indiferente, 2,3% piensa que es poco importante y el 1,8% muestra que es nada importante.
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Pregunta 9. ;Por qué medio le gustaria recibir informacion acerca de los lugares turisticos del

cantén Alausi?

Tabla 15-3: Medios de informacion turistica.

MEDIO FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE
Television Muy Importante 193 49,6%
Importante 114 29,3%
Indiferente 70 18,0%
Poco Importante 7 18%
Nada Importante 5 1,3%
Radio Muy Importante 157 40,3%
Importante 123 31,5%
Indiferente 94 24,1%
Poco Importante 10 2,6%
Nada Importante 6 15%
Prensa Escrita Muy Importante 140 35,7%
Importante 126  32,1%
Indiferente 106 27,0%
Poco Importante 11 2,8%
Nada Importante 9 2,3%
Redes Sociales Muy Importante 275 70,3%
Importante 82 21,0%
Indiferente 30 7,7%
Poco Importante 2 05%
Nada Importante 2 0,5%

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.
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lustracion 15-3: Medios de informacion turistica.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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Interpretacion:

Las personas encuestadas indicaron que difundir informacion turistica mediante la television es
muy importe para el 49,6%, importante para el 29,3%, para el 18% es indiferente, el 1,8%
considera que es poco importante y el 1,3% piensa que es nada importante. La difusion de
informacidn por radio se percibe muy importante para el 40,3%, importante para el 31,5%, para
el 24,1% es indiferente, para el 2,6% de la poblacion es poco importante y para el 1,5% es nada
importante. La informacion turistica por prensa escrita se considera muy importante para el
35,7%, importante para 32,1%, indiferente para el 27% de la poblacidn, poco importante para el
2,8% y nada importante para el 2,3% de personas. La difusion de informacion turistica por redes
sociales resulta muy importante en un 70,3% para las personas encuestadas, importante para el
21%, mientras que el 7,7% cree que es indiferente, el 0,5% piensa que es poco importante y el
0,5% también piensa que es nada importante.

Pregunta 10. ;A través de qué redes sociales le gustaria conocer sobre los paquetes de turismo
que ofrece el Cant6n Alausi?

Tabla 16-3: Redes sociales de difusidn de informacion turistica.
REDES SOCIALES FRECUENCIA VALOR PORCENTAJE

Facebook Muy Importante 277 71,6%
Importante 89 23,0%
Indiferente 21 5,4%
Poco Importante 0 0,0%
Nada Importante 0 0,0%
Instagram Muy Importante 201 51,7%
Importante 127 32,6%
Indiferente 52 13,4%
Poco Importante 6 15%
Nada Importante 3 0,8%
Twitter Muy Importante 136  34,7%
Importante 116 29,6%
Indiferente 108 27,6%
Poco Importante 21 54%
Nada Importante 11 2,8%
Pinterest Muy Importante 123 31,3%
Importante 110 28,0%
Indiferente 125 31,8%
Poco Importante 18 4,6%
Nada Importante 17 4,3%

Fu Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldan, D., 2022.
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llustracién 16-3: Redes sociales de difusion de informacion turistica.

Fuente: Encuesta de la investigacion, 2022.
Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Interpretacion:

Los resultados muestran que el 71,6% de las personas encuestadas consideran muy importante la
difusion de informacion turistica mediante la red social Facebook, el 23% piensa que esta es
importante, al 5,4% le es indiferente y el 0% cree que es poco 0 nada importante. El uso de
Instagram para la difusién de informacidn turistica es muy importante para 51,7% de la poblacion,
importante para el 32,6%, sin embargo, es indiferente para el 13,4%, poco importante para el
1,5% y nada importante para el 0,8%. La difusion de informacién mediante Twitter es muy
importante para el 34,7%, el 29,6% piensa que es importante, el 27,6% cree que es indiferente,
para el 5,4% es poco importante y para el 2,8% es nada importante. Por ultimo, la difusion por
medio de Pinterest se considera muy importante para el 31,3%, importante para el 28%, el 31,8%

piensa que es indiferente, un 4,6% cree que es poco importante y para el 4,3% es nada importante.
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3.2.Comprobacion de la idea a defender

Una vez realizada la investigacion se determind que la idea a defender se comprueba por medio
de tres preguntas establecidas en la encuesta, siendo la primera pregunta la N° 5 que sefiala lo
siguiente: ¢Cree usted que se deberia promocionar el turismo en el cantdon Alausi comprobando
asi que los encuestados desean que se haga publicidad para conocer sobre el turismo del canton

Alausi con un 83%

La pregunta N° 2 hace referencia a: ¢ Cuando realiza turismo, usualmente con quien lo hace? Con

un 45,9% los encuestados afirman que realizan turismo en familia y a veces con amigos.

Finalmente, la pregunta N° 6 que se refiere a: ¢Si le gustaria hacer turismo en el canton Alausi?

Un 82,2% si realizarian turismo en el cantdén Alausi.

Sustentando con estas preguntas la idea a defender en funcion al estudio de mercado, validando
la idea de que un city marketing para el desarrollo turistico en el gobierno auténomo
descentralizado del cantdn alausi, ya que es importante lograr posicionar la identidad turistica
generando reacciones positivas en los turistas actuales y potenciales, por tal motivo un city

marketing sera un aporte para lograr promocionar los atractivos existentes en el canton.

3.3. Discusion de resultados

Por medio de las preguntas sociodemograficas de la encuesta realizada se pudo evidenciar que el
mayor porcentaje de la poblacion se encuentra en edades entre los 18 y 45 afios, asi mismo, que
en esta predomina la poblacién femenina con el 61,4%. Los encuestados en un 54,3% son solteros
y de religion catolica. El nivel académico que predomina es el de tercer nivel que concuerda con
el rango de edad en el que se encuentra la mayor parte de la poblacién encuestada y de acuerdo
al estatus social, muestra que el 84,6% de la poblacion encuestada se considera de clase media

siendo la mayoria.

Con respecto a las preguntas puntuales se evidencia que la frecuencia de visita a las diferentes
regiones del Ecuador se encuentra liderada por la region Costa la cual es visitada a veces en un
52,1%, seguida de la region Sierra que se la visita siempre en un 43,2%, continuando con el
Oriente que es visitado a veces por el 43% de la poblacion y al final se encuentra Galapagos que
al no ser parte de Ecuador continental es mas dificil su acceso, a su vez limita a sus visitantes por
el costo de viaje a diferencia de las otras regiones del Ecuador continental, tal como se evidencia
en los resultados obtenidos el mayor porcentaje de la poblacion se encuentra en un nivel social
medio que tiene su economia en su medida limitada para este tipo de viajes fuera del pais

continental viajes.
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El acompafiamiento en el turismo resulta diverso, este puede ser solo, con amigos o en familia.
Segun los resultados obtenidos para el acompafiamiento en el momento de realizar turismo se
encontrd que el 47,3% realiza la actividad a veces con amigos, sequido el 45,9% que realiza esta
actividad siempre en familia y el 38% que lo realiza solo. Asociando los resultados a | poblacion
pues resulta légico que lidere el acompafiamiento de amigos ya que el mayor porcentaje de la
poblacion encuestada es soltera. Las personas al realizar turismo los aspectos que consideran de
mayor importancia en el lugar que visiten son la calidad humana y la gastronomia. Si el personal
o0 incluso la gente de la localidad que se visite no presentan una buena actitud es muy probable
que la gente no regrese al lugar, de igual manera con la gastronomia, esta debe cumplir las
expectativas de los visitantes para que sea recomendada y vuelvan a visitar el lugar por este
aspecto.

Dentro de la provincia de Chimborazo, el canton con un porcentaje mayor de visitantes es Alausi,
con un 55,3% de la poblacién encuestada. Aqui se evidencia la oportunidad que se muestra en la
matriz FODA con el incremento de la tendencia por el turismo local. Esto quiere decir que el
canton es considerado un buen punto de atraccion turistica, por lo mismo se debe aprovechar la
capacidad turistica que posee para que se desarrolle un turismo encaminado al crecimiento
econémico del cantdn. EI 83% de la poblacion cree que se debe promocionar mas el turismo en
este canton y a un porcentaje similar le gustaria hacer turismo en el mismo por esta razén es el
maés visitado a nivel de la provincia. Sin embargo, existen personas que no estan de acuerdo con
la promocidn del turismo de este cantén ni se muestran interesados en visitarlo. Este aspecto
negativo se deberia analizar ya que si la poblacion aledafia no se encuentra motivada a la
promocién del turismo no seria posible que este tenga un buen final a nivel cantonal, provincial
y nacional, este aspecto incluso se lo puede considerar como una debilidad ademas de la falta de
inversion en el turismo de este canton. El potencial turistico que posee el cantdn es excelente,
como expone en la matriz FODA es una gran fortaleza, ya que cuenta 8 puntos focales de turismo
de los cuales el més visitado o de interés por visitar es la Nariz del Diablo, seguido de la Estacion
del Ferrocarril y el Mirador de San Pedro. Ademas, da lugar a varias festividades que también
representan un atractivo turistico de las cuales las de mayor importancia con un 62,6%, son las

Fiestas de San Pedro.

Ahora bien, la difusion de la informacién turistica es indispensable el no realizarlo resulta en una
amenaza y segun la poblacion el mejor medio de difusion son las Redes Sociales, esto en razon
también de la edad de la mayoria de la poblacién encuestada que se muestra una poblacion adulta

joven que tienen mayor relacion con este medio. Partiendo de las Redes Sociales como mejor
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fuente de difusion de informacidn turistica se tiene que la Red Social de mayor interés para este

fin segun la encuesta es Facebook con un 71,6% de acogida.

Matriz EFI
Es una herramienta de diagndstico y andlisis estratégico que permite identificar debilidades y

fortalezas de la empresa permitiendo dar pautas a la direccién para la toma de decisiones (Muente,
2019)

Tabla 17-3: Matriz EFI

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Peso
ponderado
Fortalezas
Canton con potencialidad turistica 0,15 4 0,6
Gran cantidad de atractivos turisticos 0,17 3 0,51
Ubicacién geografica estratégica 0,05 3 0,15
Buena recepcidn ciudadana a los turistas 0,06 4 0,24
Referentes culturales 0,1 2 0,2
Patrimonio historico y arquitectonico 0,11 4 0,44
Buenas condiciones climéticas todo el afio 0,08 3 0,24
Diferentes actividades recreativas en 0,04 1 0,04
diferentes sectores
Debilidades

Escaza publicidad del canton Alausi 0,07 1 0,07
Escasos guias turisticos capacitados con 0,02 1 0,02
relacion a informacion del cantén
Falta de inversién en el turismo del 0,13 4 0,52
cantén
Escasa actividad nocturna durante la 0,015 4 0,06
semana en el cantén
Ciudad pequefia 0,005 1 0,005

TOTAL 1 3,095

Realizado por: Roldan, D., 2022.

Con esta matriz podemos apreciar que en cuanto a factores internos el cantdn es bastante fuerte
dado que el resultado final supera la media que es de 2,5 alcanzado un valor de 3,095 lo que
demuestra la fortaleza de los factores internos.

Matriz EFE

Es una herramienta de diagnostico y anélisis estratégico, su utilidad radica en determinar el

comportamiento de la empresa frente a factores externos fundamentales (Alba Rincon, 2012).
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Tabla 18-3: Matriz EFE

Factores criticos para el éxito Peso Calificacién Peso
ponderado

Oportunidades

Mercado en continuo crecimiento 0,2 2 0,4
Incremento de la tendencia por el turismo 0,18 4 0,72
local
Buenas condiciones de los accesos a la ciudad 0,06 3 0,18
Hoteles con buena infraestructura y en 0,03 4 0,12
tendencia.
Globalizacion 0,07 4 0,28

Amenazas 0 0
Poco conocimiento con respecto del destino 0,04 4 0,16
Incremento en el costo de insumos que 0,15 4 0,6
encarecen los productos que se ofrecen en el
canton.
Incremento de impuestos 0,1 4 0,4
Incremento de actividades delincuenciales. 0,05 2 0,1
Economia global en recuperacion después de 0,12 3 0,36
pandemia

TOTAL 1 3,32

Realizado por: Roldan, D., 2022.

Dentro de la matriz de factores externos podemaos verificar la fortaleza del cantdn en cuanto a la
relacién con los mismos dado que su valor total de peso ponderado es de 3,32 lo que demuestra

gue el cantdn Alausi reacciona de una manera adecuada en cuanto a factores externos.
3.4.Principales atractivos turisticos

A razon de detallar cada uno de los potenciales fisicos que posee el Canton Alausi en el aspecto
turistico la Tabla Nro. 18, describe los sitios turisticos méas relevantes, con un a imagen preliminar

que evidencia la belleza del lugar, la ubicacion en el Cantdn de este atractivo turistico adema de

los servicios y actividades que ofrece a los turistas el lugar.
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Tabla 19-3: Principales atractivos turisticos en el Canton Alausi

Lugar Turistico

Mirador San Pedro

Estacion De Ferrocarril

Imagen Referencial

Ubicacién

Servicios que ofrece

En las calles Cicer6n Merchan y
Pablo J. Davila

Caminata, fotografia, ciclismo

Se encuentra en el corazon de la
ciudad, al lado de la plazoleta
Guayaquil en el extremo norte

de la Av. 5 de junio,

Es el punto de partida del tren
hacia la Nariz del Diablo. En la
estacion existen servicios como
el café del tren, la plaza del tren
y un mercado de artesanias para

el disfrute y distraccion de los

turistas.

Lugar Turistico

Ubicacién

Servicios que ofrece

Centro Historico

Nariz Del Diablo

En las calles Garcia Moreno,
Villalba, Bolivar, Eloy Alfaro,
Pedro Davila, Colombiay 5 de

junio.

La calle larga, comida,
artesania, arquitectura

Tramo del ferrocarril trasandino

Contemplacion de la naturaleza,
experiencia de subir al tren




NC 7 En la montafia conocida como
% 7 37 g la nariz del diablo

[ =5 ozereiatlelr piirelels
dEtGontoRPURINGE

Montafia Descanso Del Céndor Paisaje, caminata, fotografia

Lugar Turistico Ubicacion Servicios que ofrece

Acampar, fotografia, caminata,

Cascada Nublada
flora y fauna

Camino que va al Triunfo

Por la Panamericana Sur a unos
95Km o por la via férrea

Ruta Del Inca

Caminata, caballo, fotografia

Fuente: (Turismo, 2022).

Dentro de la informacidn levantado podemos apreciar que el cantén Alausi, mantiene un ndmero significativo de atractivos naturales que se pueden aprovechar

para el turismo a que dentro del mercado existe un segmento de personas que gusta de este tipo de turismo mas tranquilo y orientado a lo natural.
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3.5. Propuesta

3.5.1. Plan de City Marketing para mejorar el desarrollo turistico en el cantén Alausi,

provincia de Chimborazo

El city marketing es una rama dl marketing que se enfoca en ayudar a comunicar de una manera
efectiva las virtudes de una ciudad, pueblo, localidad con la finalidad de incrementar el turismo,
no existe como tal una estructura definida para un plan de city marketing ya que es una nueva

tendencia por lo cual se basa su estructura en un plan de marketing (Badillo, 2010).

3.5.1.1. Andlisis de situacion

El cantén Alausi, tiene gran potencial turistico debido a un gran nimero de atractivos que presta
en su naturaleza a mas de, la historia que mantiene y el misticismo de ciertos lugares, los
habitantes de Alausi son personas muy amables que acogen a las personas que los visitan, este
hermoso cantdn cuenta también con una ubicacion geografica en la zona central a mas de ser un
hermoso valle rodeado de montafias, el clima del que dispone es un clima bastante agradable,
dentro y fuera de la ciudad se pueden realizar diversidad de actividades, y disfrutar de una
excelente gastronomia que tiene para ofrecer.

El potencial turistico del cantén no a sido explotado debido a que la inversion y el esfuerzo por
comunicar las ventajas que este lugar tiene por ofrecer, es aqui que se puede evidenciar que la
publicidad es muy escasa, a mas de que se necesita capacitacion para guias para que puedan dar
una experiencia mas cultural al turista, la falta de actividad nocturna es una baja ya que los turistas
disfrutan de estas actividades, esto puede deberse a que durante mucho tiempo la ciudad a sido
considerada como un lugar donde vivir y no como el potencial turistico que es, la ciudad no ha
desarrollado y aunque es pequefia tiene bastante por ofrecer.

El mercado del turismo se encuentra en constante crecimiento, a mas de que el desarrollo
tecnoldgico nos brinda la capacidad de comunicar de manera mas amplia cualquier informacion
referente a los lugares, el turismo también puede convertirse en uno de los principales ingresos
para el pais, la infraestructura vial ayuda al acceso y el desarrollo de la arquitectura permitiria
tener hoteles de vanguardia que puedan acoger a los turistas, dentro de los cuales se debe
considerar que el turismo local esta en crecimiento.

Dentro de lo que engloba a este proyecto nos encontramos con politicas que debilitan la practica
del turismo como lo es los incrementos en aranceles que encarecen los productos, y esto después
de atravesar por una pandemia que ha dejado una economia muy dafiada genera gran

inconveniente a mas del alza de los impuestos y la burocracia que entorpece la realizacion de la
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actividad y ralentiza el proceso, a mas que se ha visto crecimiento en los indices delincuenciales,

todos estos factores afectan al desarrollo del turismo.

3.5.1.2. Matriz FODA

Es una herramienta estratégica que permite darse una idea de la situacion de la empresa y orienta

a la toma de decisiones (Ponce, 2006).

Tabla 20-3: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
e Canton con potencialidad turistica e  Escasa publicidad del canton Alausi
e Gran cantidad de atractivos turisticos e [Escasos guias turisticos capacitados con
e Ubicacion geografica estratégica relacion a informacién del canton
e Buena recepcién ciudadana a los turistas e  Falta de inversion en el turismo del cantdn
e Referentes culturales e [Escasa actividad nocturna durante la
e Patrimonio historico y arquitectdnico semana en el canton
e Buenas condiciones climéticas todo el afio e Ciudad pequefia

e Diferentes actividades recreativas en

diferentes sectores

Oportunidades

Amenazas

e Mercado en continuo crecimiento

e Incremento de la tendencia por el turismo local

e Buenas condiciones de los accesos a la ciudad

e Hoteles con buena infraestructura y en
tendencia

e Globalizacion

Poco conocimiento acerca de los
destinos turisticos que ofrece el cantén
Alausi

Incremento en el costo de insumos que
encarecen los productos que se ofrecen
en el cantén

Incremento de impuestos

Incremento de actividades
delincuenciales en el canton
Economia global en recuperacion

después de la pandemia

Realizado por: Roldéan, D., 2022.

3.5.1.3. Anélisis CAME

Es una herramienta estratégica de negocio que funciona como complemento al analisis FODA

que brinda la informacién esencial para establecer las guias de los aspectos encontrados tras

realizar la matriz FODA (Roman Masedo, et; al, 2020).
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Tabla 21-3: Analisis CAME

ANALISIS DAFO

ANALISIS CAME

DEBILIDADES
Escasa publicidad del canton Alausi.
Escasos guias turisticos capacitados con relacién a
informacion del cantén.
Falta de inversion en el turismo del canton
Escasa actividad nocturna durante la semana en el
canton.

Industria del turismo en crecimiento.

CORREGIR

Desarrollar estrategias de publicidad por diversos
medios.

Disefiar planes de capacitacion en el turismo de
Alausi.

Promover la inversidn privada en el turismo.
Disefiar planes de actividades en la semana para

promover actividades turisticas.

AMENAZAS
Poco conocimiento acerca de los destinos
turisticos que ofrece el canton Alausi.
Incremento en el costo de insumos que encarecen
los productos que se ofrecen en el canton.
Incremento de actividades delincuenciales en el

canton.

AFRONTAR
de

posicionamiento para el Canton.

Disefiar  estrategias promocion y
Determinar productos sustitutos que ofrezcan
alternativas en el consumo.

Plantear a las autorizades la situacion a razén de

gue establezcan planes de accion.

FORTALEZAS
Canton con potencialidad turistica
Gran cantidad de atractivos turisticos
Ubicacién geogréfica estratégica
Buena recepcion ciudadana a los turistas
Referentes culturales
Patrimonio histoérico y arquitectonico
Buenas condiciones climéticas todo el afio
Diferentes actividades recreativas en diferentes

sectores.

MANTENER
Estimular el turismo mediante gestion de citiy
marketing.
Dar a conocer la marca Canton Alausi.
Promover cada una de las zonas potenciales de
turismo.
Generar planes de accion que estimulen la

proteccion del patrimonio histérico.

OPORTUNIDADES
Mercado en continuo crecimiento.
Incremento de la tendencia por el turismo local.
Buenas condiciones de los accesos a la ciudad.

Hoteles con buena infraestructura y en tendencia.

EXPLOTAR
Promover mediante estrategias de marketing el
estimulo turistico para fortalecer el crecimiento
del mercado.
Generar promociones de alojamiento y publicidad
para dar a conocer los hoteles y las condiciones de

los mismos.

Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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3.5.1.4. Matriz de cruce de variables

Tabla 22-3: Matriz FODA-Cruce de Variables

FACTORESNNTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

F1 Canto6n con potencialidad turistica
F2 Gran cantidad de atractivos
turisticos

F3 Ubicacién geografica estratégica
F4 Buena recepcion ciudadana a los
turistas

F5 Referentes culturales

F6 Patrimonio histérico y
arquitecténico

F7 Buenas condiciones climaticas
todo el afio

F8 Diferentes actividades recreativas
en diferentes sectores

DEBILIDADES

D1 Escaza publicidad del canton
Alausi

D2 Escasos guias turisticos
capacitados con relacion a
informacion del cantén

D3 Falta de inversion en el turismo
del canton

D4 Escasa actividad nocturna durante
la semana en el canton

D5 Ciudad pequefa

OPORTUNIDAD

01 Mercado en continuo
crecimiento

02 Incremento de la tendencia por
el turismo local

03 Buenas condiciones de los
accesos a la ciudad

04 Hoteles con buena
infraestructura y en tendencia.

O5 Globalizacién

Estrategia FO

(F1; F2; 01; 02)

definir paginas oficiales del canton para
un buen manejo de las mismas.

(F5; F6; F7; F8; O5)

Creacién y comunicacion de pégina
web para el canto, aprovechando la
globalizacién podemos alcanzar un
mercado méas amplio.

Estrategia DO

(01; 02; D1; D3)

aplicacion de estrategia BTL, con
publicidad impresa, en los cantones y
ciudades aledafias al canton.

(D1; 01;02)

asistir a ferias para vender la marca del
canton y generar reconocimiento local.

AMENAZAS

Al Poco conocimiento con
respecto del destino

A2 Incremento en el costo de
insumos que encarecen los
productos que se ofrecen en el
canton.

A3 Incremento de impuestos
A4 Incremento de actividades
delincuenciales.

A5 Economia global en
recuperacion después de pandemia

Estrategia FA

(F2; A1)

Generar contenido multimedia para
plataformas de videos cortos,
mostrando los lugares turisticos del
canton.

(F4; F5; Ad)

Generar una campafa anti delincuencia,
dentro del cantdn. declararse una ciudad
libre de delincuencia

(F1; F2; F3; A2)

Capacitacion a los interesados en el
crecimiento turismo en el cantdn, para
generar valor agregado en los productos
y servicios que se ofertan para que el
turista no sienta repulsion por los
precios si no que mas bien llame la
atencion.

Estrategia DA

(A1; D1)

Contratacion de influencer para que
apadrinen la marca del canton.
estampar la marca en material
publicitario como camisetas, gorras,
Sacos.

(A3; A4; D3)

Presentacion de proyecto turistico a las
autoridades competentes y solicitar
presupuesto mas amplio al estado, para
dar cumplimiento.

Realizado por: Roldéan, D., 2022.

3.5.1.5. Definicién vision, mision y valores estratégicos

Vision

Alausi serd reconocido como un destino turistico, mediante la promocion de sus multiples

caracteristicas, con un personal altamente calificado brindando un servicio de calidad,

fortaleciendo el éxito de la actividad turistica.
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Mision
Somos un cantén con gran potencial turistico, lleno de lugares turisticos y de mucha historia
cultural, con una ciudadania muy célida, en espera de que se le atribuya la importancia necesaria

para el desarrollo.

Objetivos Estratégicos

o Elaborar estrategias que permitan comunicar los atractivos que Alausi tiene para ofrecer.
e Evaluar los resultados obtenidos después de aplicarlos.

e Retroalimentacion.

3.5.1.6. Recursos

Tabla 23-3: Recursos

Recursos Descripcion
Humanos 01 Gerente de Proyecto
01 Supervisor de proyecto
01 Programador
05 Personal de Apoyo
Tecnoldgicos Conexién de Internet
Equipo de computacion
Cémara de Alta Resolucién
Econdémicos Gastos de Personal: $1.600 Mensual
Gastos de Infraestructura Fisica: $ 100 Mensual
Gastos de Infraestructura Tecnologica: $30 Mensual
Gastos de Publicidad Impresa: $ 100
Inversion en Tecnologia: $ 1.680
Total inversion inicial: $ 3.510

Realizado por: Roldéan, D., 2022.

3.5.1.7. Estrategias

Una vez determinado claramente el mercado se genera con mayor facilidad las estrategias a razon
de lograr los objetivos establecidos, por lo que se empleard el medio impreso que estara a
disposicion de los potenciales turista en a las zonas aledafias y el medio digital mediante las redes

sociales. En la Tabla Nro. 22 se hace referencia de forma detallada de las estrategias a seguir.
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Tabla 24-3: Tabla de Estrategias N°1

Estrategia N° 1 REDES SOCIALES

Objetivo Definir paginas oficiales del cantén para un buen

manejo de las mismas.

Descripcion Existen diversas paginas en la red, hay que definir
cuales son las paginas oficiales, y una vez identificadas
gestionar un manejo adecuado de las mismas,

realizando los pagos necesarios para dar a conocer la

marca.
Responsables Departamento de marketing.
Téactica Identificar las redes oficiales del cantén y de no

tenerlas hay que crearlas.
Pagar por la publicidad que te permiten publicar estas

redes y gestionarla de manera adecuada.

Desarrollo de la tactica Se solicitara la informacién en el municipio del canton,
después de tener las paginas a disponibilidad se
planificara el pago mensual de la publicidad que las

redes ofrecen, direccionando al mercado, por un periodo

de 6 meses.
Estimacion econémica $312
Alcance 50000 personas de nuestro publico objetivo.

R
2

%
PUEBLO Puebl
si-#¢ 580

Opiniones  Videos Fotos Mas v

Realizado por: Roldan, D., 2022.
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Tabla 25-3: Tabla de Estrategias N°2

Estrategia N° 2 pagina web

Objetivo Creacién y comunicacion de pagina web para
el canto, aprovechando la globalizacion
podemos alcanzar un mercado mas amplio.

Descripcion Disefio de una pagina web en donde se
detalle la informacion referente al canton en
donde las personas puedan consultar las
actividades recepciones, y demas. y
promocionarla.

Responsables Departamento de marketing

Tactica Contratar un disefiador de paginas web para
que realice la creacion de la pagina del
cantén

Desarrollo de la tactica Buscar un disefiador de paginas web eficiente

que logre plasmar en la mencionada pagina
todo aquello que tiene por ofrecer el canton
Alausi, ademas de incluir la informacion de
aquellos comerciantes que se registren para
ser parte del proyecto de potencializacion de
turismo del cantén que dara inicio con este

proyecto.
Estimacion econémica $1500
Alcance Global
™M |E | ® whatstop X | @) AsusiPueblo Magico | Facebook X | B (1)laMesaRefioRa208-Yo 4 X  § GobiemoMuncipalde Aausi- X+ vi =8 %
€ 5 C @ slusigobec e % 0@ :

ALAUSI
Plednclive # Inicdo  Enlinea M LaMunicipalidad  PuebloMagico W Noticias  Transparencia  ®¢ Contactenos =

s

@ O Escribe aqui para buscar O & _lﬁ @ e 6 @ & !! ﬂ W E L WC AC oW ) B E/2022 L)

Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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Tabla 26-3: Tabla de Estrategias N°3

Estrategia N° 3 BTL

Objetivo

Aplicacion de estrategia BTL, con publicidad
impresa, en los cantones y ciudades aledafias al

canton. para promover la publicidad boca a boca.

Descripcion

Disefio e impresion de tripticos y volantes
informativos de Alausi, para distribuirlos en

ciudades y cantones aledafios.

Responsables

Departamento de marketing del municipio de

Alausi

Téactica

Disefio e impresion de tripticos y volantes
informativos de Alausi

Desarrollo de la tactica

Contratar una agencia que disefie el material
publicitario como tripticos y volantes para poder
proceder a sus reparticiones a lo largo de las
ciudades y cantones aledafios, una vez por mes en

diferentes ciudades durante 1 afio

Estimacion econdmica

$8000

Alcance

100000 personas a lo largo del pais.

Realizado por: Roldan, D., 2022.

Tabla 27-3: Tabla de Estrategias N°4

Estrategia N° 4 Ferias Promocionales

Objetivo

Asistir a ferias para vender la marca del canton y

generar reconocimiento local.

Descripcion

Asistir a ferias nacionales y posicionar la marca
del cantén y los servicios que puede brindar en

cuanto a turismo se refiere.

Responsables

Departamento de marketing de la municipalidad.

Téactica

Alquiler de estands en ferias comerciales del pais.
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Desarrollo de la tactica Prestar atencion a las ferias que se dan dentro del
pais para asistir y llevar la marca para dar a conocer
todo lo que tiene por ofrecer el cantén, tratar de
asistir a todas las ferias nacionales, existen 6 que
son las mas grandes del pais y las mas

representativas.

Estimacién econdmica $6 500
Alcance Diversas ciudades del pais
r
A |
r
! .’\
k| |
k

2DA EXPO @ FERIA @ NACIONAL

MUSHUC
RUNA

Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Tabla 28-3: Tabla de Estrategias N°5

Estrategia N° 5 Contenido Multimedia

Objetivo Generar contenido multimedia para
plataformas de videos cortos,
mostrando los lugares turisticos del

canton.

Descripcion Las plataformas digitales han abierto
un amplio camino para el contenido
multimedia directamente la
plataforma de tiktok es muy

llamativa para potenciar las marcas.

Responsables Departamento de marketing de la
municipalidad
Téctica Generar contenido multimedia para

la plataforma tiktok y Facebook.

Desarrollo de la tactica Adquirir equipo de filmacioén para
generar contenido referente al canton

y poder de esta forma llegar al
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mercado de una manera creativa y
llamativa esta estrategia debe ser

constante.

Estimacién econémica

$509

Alcance

El alcance de esta estrategia no se
puede medir, se basara en la

creatividad.

TikTok

Realizado por: Roldéan, D., 2022.

Tabla 29-3: Tabla de Estrategias N°6

Estrategia N° 6 capacitacion a la comunidad.

Objetivo

Capacitacion a los interesados en el crecimiento
turismo en el canton, para generar valor agregado
en los productos y servicios que se ofertan para
que el turista no sienta repulsion por los precios si
no que mas bien llame la atencién.

Descripcion

Capacitar a las personas que presenten interés en
el incremento del turismo en Alausi en la materia
de negocios para que comprendan el valor de lo
que tiene el atribuir un valor agregado a algun
producto o servicio.

Responsables

Municipalidad de Alausi

Téactica

Capacitar a la comunidad del canton Alausi

Desarrollo de la tactica

Contratar especialistas en el area de negocios para
que puedan brindar capacitaciones a los miembros
de lacomunidad para que puedan entregar un mejor
producto o servicio a los turistas que disfruten de
los atractivos que este cantdn ofrece estas
capacitaciones se pueden dar trimestralmente.

Estimacién econémica

$2000

Alcance

Poblacion del cantén Alausi

Realizado por: Roldéan, D., 2022.
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Tabla 30-3: Tabla de Estrategias N°7

Estrategia N° 7 apadrinamiento de marca

Objetivo Conseguir una imagen publica que se
interese en el proyecto y apadrine la

marca.

Descripcion Contratar un influencer que genere
contenido referente al cantén y la
marca que representara Alausi

hablando turisticamente.

Responsables Departamento de marketing de la
municipalidad
Téctica Apadrinamiento de marca por alguna

persona que sea imagen publica

Desarrollo de la tactica Contratar un influencer que se encuentre
en auge para que pueda apadrinar la
marca y generar contenido referente a la
misma, esta estrategia se puede aplicar a

partir de un contrato. Por un lapso de 6

meses,
Estimacion econdémica $3600
Alcance Indeterminado.

Realizado por: Roldan, D., 2022.
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3.5.1.8. Cronograma detallado

Tabla 31-3: Cronograma detallado

L Fecha de y o
N Fecha de inicio . Duracion Priorida
Nombre de la tarea / Titulo planificada o (horas) d
planificada
1 RESUMEN EJECUTIVO 22/2/2022 27/2/2022 24
11 Objetivos del plan 22/2/2022 23/2/2022 8 Medio
1.2 Retos de la organizacion 25/2/2022 26/2/2022 8 Medio
1.3 Expectativas si el plan de marketing tuvo éxito 25/2/2022 26/2/2022 8 Medio
14 Alineacion 25/2/2022 26/2/2022 8 Medio
15 Mision 26/2/2022 27122022 8 Medio
2 MERCADOS DE DESTINO 28/2/2022 5/3/2022 24
2.1 Demografia 28/2/2022 1/3/2022 8 Medio
2.2 Estilo de vida 1/3/2022 2/3/2022 8 Medio
2.3 Acciones 4/3/2022 5/3/2022 8 Medio
3 ESTRATEGIAS Y PLANES DE LA ORGANIZACION 4/3/2022 9/3/2022 40
3.1 Nuevos productos, mercados 4/3/2022 5/3/2022 8 Medio
3.2 Promociones 5/3/2022 6/3/2022 8 Medio
3.3 Expansion 6/3/2022 71312022 8 Medio
3.4 Evaluacion 7/3/2022 8/3/2022 8 Medio
3.5 Iniciativas de marketing actuales 8/3/2022 9/3/2022 8 Medio
METRICAS DE MARKETING:

4 RENDIMIENTO/INTERACTIVIDAD 11/3/2022 14/3/2022 24
4.1 Posicionamiento en buscadores (para palabras clave) 11/3/2022 12/3/2022 8 Medio
4.2 Analitica 11/3/2022 12/3/2022 8 Medio
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4.3
4.4

5.1
5.2

53
5.4
5.5
5.6

6.1
6.2

7.1
7.2
7.3
7.4
7.5
7.6
7.7
7.8

8.1
8.2
8.3
8.4

Percepciones/ reaccion 'Me gusta' en Facebook
Actividad en Twitter
ANALISIS DE LA INDUSTRIA
Andlisis situacional de SWOT
Analisis del competidor y entorno
Anélisis del consumidor (diferentes comportamientos de los
mercados de destino)
Investigacion de mercado /Percepciones del consumidor
grupo focal
Si es la organizacion de servicios
PLAN DE SERVICIO
Anadlisis de lagunas en servicio
Resumir retos
PLAN DE MARCA
Personalidad de marca: ¢como despegar su marca?
Imagen actual, mentalidad, comportamiento
Comportamiento deseado
Retos a superar
Propiedades de marca
Caracteristicas del producto/servicio
Logo
Lema
ESENCIA DE MARCA
Referente de la organizacion
Percepciones del cliente y ventaja principal
Recomendaciones para la Marca Clarificada

Sugerencias para Logotipo, Lema
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12/3/2022
13/3/2022
15/3/2022
15/3/2022
18/3/2022

18/3/2022
18/3/2022
19/3/2022
20/3/2022
22/3/2022
22/3/2022
25/3/2022
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26/3/2022
27/3/2022
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3/4/2022
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8/4/2022
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14/3/2022
21/3/2022
16/3/2022
19/3/2022

19/3/2022
19/3/2022
20/3/2022
21/3/2022
26/3/2022
23/3/2022
26/3/2022
21412022
26/3/2022
27/3/2022
28/3/2022
29/3/2022
30/3/2022
21412022
2/4/2022
2/4/2022
10/4/2022
41412022
5/4/2022
6/4/2022
9/4/2022
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Medio

Medio
Medio

Medio
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Medio
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Medio
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Medio
Medio
Medio
Medio

Medio
Medio
Medio
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Promesa de marca: 4-6 elementos claves de la marca (reflejando

8.5 valor/beneficios) 8/4/2022 9/4/2022 8 Medio
8.6 Puntos de venta universales (USP) 8/4/2022 9/4/2022 8 Medio
8.7 Valor propuesto 9/4/2022 10/4/2022 8 Medio
9 ELEMENTOS DEL PLAN DE MARCA 11/4/2022 23/4/2022 64

9.1 Contexto competitivo 11/4/2022 12/4/2022 8 Medio
9.2 Mercados de destino 12/4/2022 13/4/2022 8 Medio
9.3 Imagen actual, mentalidad, comportamiento 15/4/2022 16/4/2022 8 Medio
94 Comportamiento deseado 15/4/2022 16/4/2022 8 Medio
9.5 Retos a superar 15/4/2022 16/4/2022 8 Medio
9.6 Propiedades de marca 16/4/2022 17/4/2022 8 Medio
9.7 Esencia de marca 17/4/2022 18/4/2022 8 Medio
9.8 Percepciones del cliente/beneficio 18/4/2022 19/4/2022 8 Medio
9.9 Recomendaciones de marca (logotipo, lema) 19/4/2022 20/4/2022 8 Medio
9.10 Promesa de marca 22/4/2022 23/4/2022 8 Medio
9.11 Puntos de venta universales 22/4/2022 23/4/2022 8 Medio
9.12 Valor propuesto 22/4/2022 23/4/2022 8 Medio
10 MUESTRA DE MEDIOS INTEGRADOS 24/4/2022 15/5/2022 120

10.1 Folletos/panfletos 24/4/2022 25/4/2022 8 Medio
10.2 Video de Youtube 25/4/2022 26/4/2022 8 Medio
10.3 Facebook 26/4/2022 271412022 8 Medio
104 Twitter 29/4/2022 30/4/2022 8 Medio
105 Correos electronicos en masa 29/4/2022 30/4/2022 8 Medio
10.6 Blog 29/4/2022 30/4/2022 8 Medio
10.7 Marcadores sociales 30/4/2022 1/5/2022 8 Medio
10.8 Pinterest 1/5/2022 2/5/2022 8 Medio
10.9 Instagram 2/5/2022 3/5/2022 8 Medio
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10.10
10.11
10.12
10.13
10.14
10.15
10.16
10.17
10.18
10.19
10.20
10.21
11
111
11.2
11.3
114
115
11.6
11.7
12
12.1
12.2
12.3
12.4
12.5
12.6

TV/radio

Infografia

Periodico

Carteles

Boletin (en linea)

Redes personales

amigos, familia, org.

Negocio local

Recomendaciones personales de amigos

Eventos

Participantes/compradores anteriores

Organizaciones asociadas
IMPLEMENTACION

Personal

Gestion

disponibilidad del personal

conocimientos para implementar el plan

elementos del plan subcontratados (utilizar proveedores externos)

Tiempo

recursos (financieros)
SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Meétricas de seguimiento

Sitio web: Google Analitica

Percepciones de las redes sociales

Cambios en la huella digital

Alertas de la empresa

Evaluacion
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9/5/2022
10/5/2022
13/5/2022
13/5/2022
13/5/2022
14/5/2022
16/5/2022
16/5/2022
17/5/2022
20/5/2022
20/5/2022
20/5/2022
21/5/2022
22/5/2022
24/5/2022
24/5/2022
27/5/2022
27/5/2022
27/5/2022
28/5/2022
29/5/2022

4/5/2022

7/5/2022

7/5/2022

7/5/2022

8/5/2022

9/5/2022
10/5/2022
11/5/2022
14/5/2022
14/5/2022
14/5/2022
15/5/2022
23/5/2022
17/5/2022
18/5/2022
21/5/2022
21/5/2022
21/5/2022
22/5/2022
23/5/2022
30/5/2022
25/5/2022
28/5/2022
28/5/2022
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29/5/2022
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0 O O O O O 00 0 00 0 o o

Medio
Medio
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Medio
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Medio
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Medio
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Medio
Medio
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13
13.1
13.2

133
13.4
135

13.6
14

14.1
14.2
14.3
14.4
145
14.6
14.7
15

15.1
15.2
153
154
15.5
15.6
15.7
15.8

destino

MEDIDA DE RESULTADOS
Definir la rentabilidad (ROI) o el ROI social (SROI)
Sustentabilidad

Planificar continuo recibo de las reacciones de los mercados de

Innovar medios digitales y canales de distribucion
Adaptar la estrategia para maximizar los esfuerzos

Integrar la empresa social (herramientas digitales en todos los

departamentos de la organizacion para facilitar las comunicaciones

ascendentes y descendentes)

ANALISIS Y ESTRATEGIA

Empresa definida

Su mision

Su vision

Publico objetivo

Su mensaje

Puntos fuertes definidos

Puntos débiles definidos
MARKETING EN REDES SOCIALES (PRESUPUESTO)

Recursos humanos — coste

Publicidad

Promociones

Honorarios de agencia/anticipo

Hardware

Creacion de contenido

Gestion de contenido

Contenido con licencia

69
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31/5/2022
3/6/2022

3/6/2022
3/6/2022
4/6/2022

5/6/2022

71612022

7/6/2022
10/6/2022
10/6/2022
10/6/2022
11/6/2022
12/6/2022
13/6/2022
17/6/2022
17/6/2022
17/6/2022
17/6/2022
18/6/2022
19/6/2022
20/6/2022
21/6/2022
24/6/2022

6/6/2022
1/6/2022
4/6/2022

4/6/2022
4/6/2022
5/6/2022

6/6/2022
14/6/2022

8/6/2022
11/6/2022
11/6/2022
11/6/2022
12/6/2022
13/6/2022
14/6/2022
26/6/2022
18/6/2022
18/6/2022
18/6/2022
19/6/2022
20/6/2022
21/6/2022
22/6/2022
25/6/2022
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Medio
Medio

Medio
Medio
Medio

Medio
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Medio

Medio
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Medio
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15.9
15.10
15.11
16
16.1
16.2
16.3
16.4
16.5
16.6
17
17.1
17.2
17.3
17.4
175
17.6
17.7
17.8
18
18.1

18.1.1
18.1.2
18.1.3
18.1.4
18.1.5

Licencias de software
Disefio grafico

Produccion de video

ANALISIS COMPETITIVO

La ventaja competitiva de su empresa
Competencia definida

Puntos fuertes de competencia

Qué puede hacer su empresa de manera diferente
Posibles obstaculos

Beneficios

PLAN

Periodistas
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Tabla 32-3: Presupuesto de estrategias

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA DETALLE VALO CANTIDA TOTA
RU D L

estrategia 1 pago por publicidad en redes 52 6 312
estrategia 2 pago a profesional 1500 1 1500
estrategia 3 disefio he impresion de material publicitario 50 1000 5000
personal encargado de repartir la informacion 40 36 1440
vidticos 520 3 1560
estrategia 4 pago de estand 350 6 2100
personal 244 444 18 4400
estrategia 5 adquisicion de cdmara 300 1 300
Luz 150 1 159
micr6fono 50 1 50
estrategia 6 pago a capacitador 500 4 2000
estrategia 7 pago influencer 600 6 3200
22021

Realizado por: Roldan, D., 2022.

3.5.1.9. Retroalimentacion
Una vez desarrollado cada uno de los elementos propios del city marketing es importante

desatacar que el desarrollo de las estrategias se debe intensificar de manera progresiva y medir

cada uno de los resultados de esta gestién.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion se desarrollé para el disefio un plan de City marketing para mejorar el
desarrollo turistico en el Cantén Alausi Provincia de Chimborazo, haciendo uso de la metodologia

cualitativa de tipo exploratoria.

Se procedié conceptualizacion de la base tedrica a través de la recopilacion de informacion
documentada que contribuy6 en el desarrollo de una linea base del marketing City marketing,
donde se obtuvo informacion no solo de las diferentes corrientes tedricas relacionadas con el tema,
también, se destaco el andlisis investigaciones previas que proporcionaron datos relevantes para

la investigacion, delimitando la linea de exploracion tedrica.

Seguidamente, se procedi6 a la realizacién un diagndstico situacional del turismo en el canton
Alausi mediante la informacion turistica de la ciudad, que permita mejorar la situacion actual de
misma, se logré determinar que los habitantes desconocen la existencia de un plan para el
desarrollo turistico planteado por el Estado ecuatoriano, la poca capacitacion de los agentes

turisticos a fin de gestionar de forma proactiva estrategias turisticas.

Por lo que se desarrollé estrategias orientas a la creacion de marca ciudad mediante la publicidad
en redes sociales incrementando el turismo del gobierno auténomo descentralizado del cant6n
Alausi, ademas del uso de publicidad impresa para distribuir en los cantones aledafios a fin de

motivar a la poblacién vecina a realizar actividad turistica en la misma provincia.
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RECOMENDACIONES

Para fortalecer la propuesta desarrollada es importante considerar lo siguiente:

Generar documentos que recopilen la historia del Canton Alausi, de esta manera no solo se
rescata el acervo histérico cultural, también se desataca los diversos paisajes que contiene
el Canton.

Sociabilizar el contenido del plan de proyeccion turistica que posee el Canton Alausi a toda
la comunidad y motivar el inicio de una participacion activa de todos los habitantes para
lograr los objetivos establecidos y medir los resultados de forma progresiva.

Desarrollar las estrategias propuesta y a la vez medir los resultados mediante indicadores
de gestion y determinar lo efectivas que esta puede ser, en caso contrario generar acciones

correctivas para no generar un desgaste innecesario.
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GLOSARIO

City Marketing: Es una herramienta de gestion postmoderna de ciudades que eclipsa el
planeamiento estratégico, el redisefio de la ciudad, la implicacién ciudadana para lograr “la ciudad

ideal” y obtener una mejor calidad de vida y luego si ser competentes internacionalmente (Vectores,
2009).
Cuota de mercado: representa el porcentaje sobre el total del mercado que esa empresa tiene. Es

decir, de la cantidad de ventas que se generan en ese mercado. (Kotler & Armstrong, 2012)
Distribuidor: son compafiias que compran bienes o servicios y los comercializan a otras
compariias para obtener ganancias (Emprendices, 2012).

Estrategia: son el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo especifico, deben

describir la manera de conseguir los objetivos en la escala de tiempo necesaria (Rodriguez Santoyo,
2017).
Imagen Corporativa: Se define laimagen corporativa como la estructura mental de la organizacién

gue se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a
la organizacion. De esta manera, imagen corporativa es un concepto basado claramente en la idea
de recepcidn, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos: identidad corporativa,
comunicacioén corporativa y realidad corporativa (Capriotti, 2008).

Investigacion de mercado: Se puede definir como la recopilacion y el analisis de informacion, en
lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa,

para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo (Financieros,
2018).
Marca Ciudad: es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 combinacién de ellos que trata de

identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades (Sanz, 2005).

Matriz BCG: La Matriz de Boston Consulting Group, Matriz BCG o Matriz Crecimiento-
Participacion se trata de una herramienta grafica para analizar la cartera de negocios de una
empresa. Esta matriz es un método de analisis estratégico, especialmente disefiado para la
planificacion estratégica corporativa. No obstante, al estar estrechamente relacionado con el
marketing estratégico es una herramienta muy vinculada y empleada en esta area. Este método
analitico ayuda a decidir enfoques para las distintas Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) y/o
carteras de productos, para discernir donde es necesario invertir, desinvertir o llegado el caso
abandonar. La Matriz de Boston Consulting Group tienes cuatro cuadrantes 2x2, cada uno de
los cuales propone una estrategia diferente para las unidades de negocio. El eje vertical de la
matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota de mercado. (Arias , 2014)
Mercado turistico La Direccion de Turismo trata de mantener relacidn con otras instituciones ya
sean publicas o privadas, realizando diferentes actividades en relacion al turismo. Se trabaja en

conjunto y hubo una decision politica que consider6 al turismo como una actividad econémica y



no solo como una actividad de ocio. En funcion de eso, cambio la actitud que tiene la Intendencia
hacia la Direccién de Turismo, contando con el material y el apoyo para trabajar (Arg. Righetti, 2015)
Muestra: Una muestra estadistica es un subconjunto de datos perteneciente a una poblacion de
datos. Estadisticamente hablando, debe estar constituido por un cierto nimero de observaciones
gue representen adecuadamente el total de los datos (Lopez, 2018).

Necesidad: deseo de obtener un bien o un servicio. Sensacion de carencia de algo sumado al
deseo de satisfacerlas (Universidad de la Punta, 2018).

Promocion: La promocidn consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos. La
funcidn principal del director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que

el producto idéneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto (McCarthy &
Perreault, 1997) (McCarthy, 1997, pag. 446).
Segmentacion: La segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y

necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los
grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de
marketing (Espinosa R. , 2013)

Turismo: Conjunto de interacciones humanas, como transportes, hospedaje, servicios,
diversiones, ensefianza, derivados de los desplazamientos transitorios, temporales o de
transeuntes de fuertes nucleos de poblacién con propoésitos tan diversos como son multiples los

deseos humanos y que abarcan gamas derivadas de motivaciones (Turistico, 2020).
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo @
K

Facultad de Administracion de Empresas MARKETING

Escuela de Marketing

Objetivo: Desarrollar un plan de city marketing para mejorar el desarrollo turistico en el canton
Alausi provincia de Chimborazo.

Instrucciones generales: Esta encuesta es de cardcter anénimo, los datos obtenidos seran
confidenciales, marque con una (X) su respuesta, la informacion recolectada serd de gran
importancia para la realizacion de este trabajo, se agradece su colaboracion.

Informacion Sociodemograéfica:

Género Femenino
Masculino
Edad 18-25
26-35
36-45
46-55

56 en adelante
Estado civil Soltero/a
Casado/a
Viudo/a
Divorciado/a
Religion Catolica
Cristiana
Evangélica
Otra
Instruccion Primaria
académica Secundaria
Tercer nivel
Superior
Ninguna
Estatus social Baja

Media

Alta




1. Indique la frecuencia con la que visita las diferentes regiones del Ecuador
REGIONES FRECUENCIA RESPUESTA

Costa Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

Sierra Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

Oriente Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

Galépagos Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

2. ¢Cudando realiza turismo, usualmente con quién lo hace?
ESTADO FRECUENCIA RESPUESTA

Solo Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

Amigos Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca

Familia Siempre

Casi Siempre
A Veces

Indiferente

Nunca




3.

¢ Qué aspectos considera importantes dentro de un sitio turistico?

FACTORES

FRECUENCIA

RESPUESTA

Calidad Humana

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Sitios Turisticos

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Paisajes

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Gastronomia

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

4. ¢Cual de los cantones de la provincia de Chimborazo ha visitado y con qué frecuencia lo

ha hecho?

CANTONES

FRECUENCIA

RESPUESTA

Riobamba

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Alausi

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Chambo

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente




Nunca

Chunchi

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Colta

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Cumanda

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Guamote

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Guano

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Pallatanga

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca

Penipe

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Indiferente

Nunca




¢ Cree usted que se deberia promocionar el turismo en el cantén Alausi?

Si

No

¢Le gustaria hacer turismo en el cantén Alausi?

¢Dentro de los siguientes atractivos turisticos de Alausi cuéles ha visitado o le gustaria

visitar?

Si

No

ATRACTIVOS

FRECUENCIA

RESPUESTA

Mirador San Pedro

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Estaciéon De

Ferrocarril

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Centro Histérico

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Nariz Del Diablo

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Mirador Natural De
La Loma de Lluglli

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Montafia Descanso
Del Condor

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante




8.

Nada Importante

Cascada Nubla

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Ruta Del Inca

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

¢A qué festividades del canton le gustaria asistir?

FESTIVIDAD

FRECUENCIA

RESPUESTA

Cantonizacion

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Fiestas De San
Pedro

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Fiestas De San

Vicente Ferrer

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Fiestas Muy Importante
Patronales En Importante
Honor A San Indiferente
Luis Rey De Poco Importante
Francia Nada Importante
Carnaval Muy Importante

Importante

Indiferente




9.

Poco Importante

Nada Importante

Navidad

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

turisticos del canton Alausi?

¢Por qué medio de comunicacién le gustaria recibir informacion acerca de los sitios

MEDIO

FRECUENCIA

RESPUESTA

Television

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Radio

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Prensa Escrita

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Redes Sociales

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante




10. ¢A través de qué redes sociales le gustaria conocer sobre los paquetes de turismo que

ofrece el Cantén Alausi?

REDES SOCIALES

FRECUENCIA

RESPUESTA

Facebook

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Instagram

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Twitter

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante

Pinterest

Muy Importante

Importante

Indiferente

Poco Importante

Nada Importante
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