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RESUMEN

El Trabajo de Integracion Curricular se desarroll6 en base al tema Marketing Turistico para la
difusién de los atractivos de la parroquia Bilbao, por la razén que existe varias deficiencias las
mismas que no permiten una difusién correcta, una de las principales es gue no existe una marca
turistica con la cual se identifique la parroquia y esto ha generado desconocimiento de los
atractivos turisticos, tomando esto en consideracion se plante6 como objetivo un disefio de plan
de marketing turistico destacando el marketing turistico y los beneficios de su aplicacién en el
entorno turistico. La metodologia empleada fue con un enfoque cualitativo y cuantitativo, el nivel
de investigacion documental y de campo, el disefio Transversal para el nivel de estudio fue
descriptivo y exploratorio, para la recoleccion de datos se aplicé los instrumentos tales como: la
entrevista y la encuesta. La seleccion fue seleccionada aplicando el método de muestreo aleatorio
simple de la poblacion econémicamente activa de la provincia de Chimborazo y para la
comprobacion de la hipotesis se aplicd el estadistico chi cuadrado. La propuesta se disefid
mediante el andlisis de los datos obtenidos, el analisis del FODA. Se concluye que el plan de
marketing turistico favorece a la difusion y promocion por lo que se recomienda que los sectores

turisticos empleen un plan de marketing.

Palabras clave: <MARKETING TURISTICO> <PROMOCION>, <DIFUSION>,
<COMUNICACION >, <ESTRATEGIAS>.
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ABSTRACT

The present Curricular Integration work was developed based on the theme of Tourism Marketing
for the dissemination of the attractions of the Bilbao parish, there are several deficiencies that do
not allow correct dissemination, one of the main ones is that there is no tourism brand with which
the parish is identified and this has generated ignorance of the tourist attractions, taking this into
consideration, It was raised as an objective a tourism marketing plan design highlighting the
tourism marketing and the benefits of its application in the tourist environment. The methodology
applied in the research was a qualitative and quantitative approach, documentary and field
research level, the transversal design for the study level was descriptive and exploratory, for data
collection instruments such as the interview and the survey were applied. The selection was made
by applying the simple random sampling method of the economically active population of the
province of Chimborazo and the chi-square statistic was applied to test the hypothesis. The
proposal was designed through the analysis of the data obtained, the SWOT analysis. It is
concluded that the tourism marketing plan favors the dissemination and promotion so it is

recommended that the tourism sectors employ a marketing plan.

Keywords: <TOURISM MARKETING>, <PROMOTION>, <DIFFUSION>,

<COMMUNICATION>, <STRATEGIES>.
,./'/74 /
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INTRODUCCION

El marketing turistico se encarga del reconocimiento de las necesidades y deseos de los turistas,
para trasladarlos en productos y servicios comercializables, apoyandose de herramientas
adecuadas al enfoque especifico al que se quiera llegar, contribuyendo a su reconocimiento,
posicionamiento, promocién y difusion de los atractivos. De este modo, el trabajo de

investigacion cuenta con la siguiente estructura:

Se tomoé en cuenta como antecedentes temas de diferentes autores los cuales sirvieron de guia
para el trabajo de investigacion, asi también se establecid la fundamentacion tedrica en la cual se
describe aspectos relevantes relacionados a la variable independiente como es el marketing
turistico y a la variable dependiente, difusion de los atractivos de la parroquia Bilbao.

Referente a la metodologia, la que se utilizo es un enfoque de investigacion cualitativo y
cuantitativo, asi también un nivel de tipo descriptivo y exploratorio, un disefio de investigacion
experimental y transversal, ademas, métodos como el inductivo, deductivo y analitico sintético,
investigacion documental y de campo, asi también se identificé como poblacién objetivo a la PEA
ocupada de la Provincia de Chimborazo, para lo que se aplicé una muestra para poblaciones
infinitas, en consecuencia para el levantamiento de informacion tanto interna como externa se
hizo uso de técnicas como la encuesta y entrevista e instrumentos como el cuestionario y la guia

de entrevista.

Se establecio el desarrollo de la propuesta a través del desglose del modelo del plan de marketing
turistico, partiendo desde el diagnostico de la situacion inicial, para conocer cdmo se encuentra
en el ambito interno y externo, asi también el planteamiento de estrategias enfocadas en impulsar
y difundir el turismo con el propoésito de dar a conocer los atractivos turisticos con las que cuenta

la parroquia Bilbao; frente a lo cual se redactaron conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

La industria turistica de Ecuador esta creciendo, pero actualmente se encuentra afectada por la
emergencia sanitaria provocada por el COVID-19. El cierre de las fronteras nacionales ha
reducido la demanda turistica, afectando directamente a la industria turistica y a todos aquellos
que dependen de ella (Ministerio de Turismo, 2020). Asimismo, la provincia de Chimborazo,
también afectada por la pandemia y conocida como la “Provincia Pico”, también recibi6 una gran
cantidad de turistas extranjeros en los afios previos a 2019, y se caracteriza por un terreno
ondulado y altitudes nevadas. - Ascenso a la cima del Chimborazo, lo que lo convierte en un lugar
ideal para la practica del andinismo. Sin embargo, Chimborazo también ofrece historia,
tradiciones, artesanias y otros recursos naturales como lagunas y esteros. Tiene una temperatura

promedio de 13 grados centigrados y esta ubicado en la linea sur del altiplano ecuatoriano, por

otro lado, esta dividido administrativamente en 10 estados: Alausi, Colta, Cumandj,

Chambo, Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe y Riobamba. (Prefectura de
Chimborazo, 2019)

Dentro de los cantones se encuentra Penipe, que se ubica en la parte noroccidental de la provincia
de la Cordillera Oriental (Chimborazo) en los Andes. Es uno de los lugares méas singulares y
diversos de los Andes, donde se puede observar una gran variedad de flora y fauna, aves tipicas
de la regién como el condor, asi como diversas lagunas y cascadas. El clima calido, los espacios
tranquilos, las verdes montafias, los hermosos rios y las cascadas hacen de este estado un destino
turistico nacional donde puedes encontrar todo lo que necesitas para vivir lo mejor de él. (Franco,

2019).

Segun datos obtenidos por la Administracién Auténoma Descentralizada Municipal - 2022 La
Didcesis de Bilbao, ubicada en el noroeste de la provincia, cuenta con una poblacion dinamica y
préspera para mejorar sus condiciones de vida y asi lograr sus objetivos personales y comunales.
La comunidad tiene mas de 100 afios, siendo los primeros pobladores indigenas de Cotal0 y otras
comunidades. Debido a las amenazas sefialadas, la Parroquia es considerada la zona de mayor
riesgo volcénico, la cual presenta un alto nivel de vulnerabilidad directamente relacionado con la
produccion, infraestructura y actividades ambientales. Segun datos obtenidos por la

Administracion Auténoma Descentralizada Municipal - 2022 La parroquia de Bilbao, ubicada en

2



el noroeste de la provincia, cuenta con una poblacidon dindmica y préspera para mejorar sus
condiciones de vida y asi lograr sus objetivos personales y comunales. La comunidad tiene méas
de 100 afios, siendo los primeros pobladores indigenas de Cotald y otras comunidades. Debido a
las amenazas sefialadas, la Parroquia es considerada la zona de mayor riesgo volcanico, la cual
presenta un alto nivel de vulnerabilidad directamente relacionado con la produccion,
infraestructura y actividades ambientales. Una de las caracteristicas de la didcesis de Bilbao son

los barrios dispersos (Heredia, 2021)

Sin embargo, la actividad turistica en la parroquia Bilbao no es explotada, debido a que no se ha
desarrollado una oferta aceptable por el cliente, ademas que no cuenta con una guiansa turistica

la razones por la cuales es desconocida y no se difunde las riquezas que posee.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

o Disefiar un plan de marketing turistico para la difusion de los atractivos, mediante la
implementacion de estrategias que ayuden al posicionamiento de la parroquia Bilbao, cantén
Penipe, en la provincia de Chimborazo.

1.2.2  Objetivos especificos

e Recopilar informacion bibliografica que de sustento cientifico al desarrollo del plan de
marketing turistico.

o Determinar métodos, técnicas e instrumentos que permitan diagnosticar la situacion actual de
la parroquia Bilbao.

e Establecer estrategias de marketing turistico que permitan mejorar la difusién de los

atractivos de la parroquia Bilbao.

1.3  Justificacion

1.3.1 Justificacion Tedrica

El marketing turistico es la rama del marketing que concibe y ejecuta la relacion de intercambio

entre la industria turistica y el usuario con la finalidad de que sea satisfactoria para ambas partes

para para satisfacer al turista la empresa turistica debe maximizar el servicio frente a sus
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competidores a través de la aportacidn de valor y asi conseguir los objetivos de rentabilidad de
esta. (Méarmol & Ojeda, 2022). Segun lo mencionado podemos justificar que la creacién de un plan de
marketing turistico ayuda a preparar tanto a la empresa al instante de ofrecer informacion sobre

el lugar, y al cliente al momento de elegir el lugar de destino analizando la oferta atractiva.

1.3.2  Justificacion Metodologica

Pararealizar esta investigacion se utilizardn  métodos mixtos, teniendo en cuenta los
niveles descriptivo y exploratorio, ademas de los enfoques inductivo, deductivo, analitico

y sintético; Como técnica de recoleccion de datos se tomara en cuenta la encuesta y entrevista.

1.3.3 Justificacion practica

El principal beneficiario de la presente investigacion serd el Gobierno Parroquial de Bilbao,
teniendo en cuenta que el desarrollo de un plan de marketing turistico le ayudara a explotar las
riquezas turisticas que posee, por otro lado, los beneficiarios indirectos estan constituidos por
turistas que recibiran informacién detallada de dicho lugar, evidenciandose asi la justificacion

practica.

1.4  Pregunta de Investigacion

¢La implementacion de un plan de marketing turistico incidira en la difusion de los atractivos de

la parroquia Bilbao, en el canton Penipe?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedente de la investigacion

Documento 1

Titulo: PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA LA DIFUSION DE LAS RUINAS
DE CIUDADELA DE LA PARROQUIA SAN LUCAS DEL CANTON LOJA-
PROVINCIA DE LOJA.

Autor: Pilco Diaz, Karina Marcela

Afo de publicacién: 2022

Resumen: El presente proyecto investigativo es la elaboracion de un Plan de marketing turistico
para el cantdn Penipe provincia de Chimborazo, periodo 2017, se realiz6 un analisis situacional
del cantdn para poder establecer estrategias basadas en la web 3.0 de acuerdo con las necesidades
del cantdn. La modalidad utilizada es de tipo cualitativo porque se realizé una entrevista tanto a
la alcaldesa del canton como al jefe del departamento turistico. Y el método cuantitativo porque
se realiz6 una investigacion de campo a través de encuestas a la poblacion econémicamente activa
del canton Riobamba. Los datos obtenidos luego de ser analizados e interpretados permiten
establecer los siguientes hallazgos existe un bajo flujo de turistas debido a la escasa promocion,
a los turistas si les gusta visitar el cantdn Penipe para la realizacion de diferentes actividades como
deportes extremos, gastronomia pero no existen agencias y personal capacitado, la
implementacion de un plan de marketing turistico serd primordial en el desarrollo turistico del
canton, el target también considera importante la difusién y promocién del cantdn mediante la
web. La propuesta del plan del marketing contiene la elaboracién de estrategias como: redisefio
de marca, elaboracion de pagina web, publicidad en redes sociales y fotografias de 360°. Se
recomienda la aplicacion de la propuesta planteada ya que permitira fortalecer el turismo en el

cantén. (Pilco Dfaz, 2018)


http://dspace.espoch.edu.ec/browse?type=author&value=Pilco+D%C3%ADaz%2C+Karina+Marcela

Documento 2

Titulo: Disefio de un Plan de Marketing Turistico para el canton Francisco de Orellana,
provincia de Orellana, periodo 2016 - 2017

Autor: Galarza Villafuerte, Jhonatan Ramses

Afo de publicacién: 2022

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

cantén (Galarza , 2018)

2.2 Referencias Teoricas

2.2.1 Plan

El plan se refiere a la altura o nivel del "plan” latin y se traduce en "plan". El plan es un conjunto
de pasos de intervencidon. De esta forma, el programa esta disefiado para satisfacer una necesidad
o solucionar un problema. En su forma mas simple, el concepto de planificacion se define como
una intencion y un proyecto de hacer algo o un proyecto dirigido a establecer metas especificas

basadas en el conocimiento de las economias de escala (Santana, 2018)


http://dspace.espoch.edu.ec/browse?type=author&value=Galarza+Villafuerte%2C+Jhonatan+Ramses
http://dspace.espoch.edu.ec/browse?type=author&value=Galarza+Villafuerte%2C+Jhonatan+Ramses
http://dspace.espoch.edu.ec/browse?type=author&value=Galarza+Villafuerte%2C+Jhonatan+Ramses

2.2.2  Plan de marketing

Un plan de marketing es un documento que vincula los objetivos comerciales de una organizacién
con sus  recursos. Esel  diario mediante el cual una empresa defineen  términos
comerciales lo que quiere lograry lo que debe hacer paralograr ese objetivo. Un plan de
marketing generalmente se disefia para que coincida con los planes dela organizacion
para un afio. Para productos nuevos, los planes de marketing pueden desarrollarse solo para el
periodo requerido al final del afio o para este periodo més el préximo afio fiscal (Ballesteros, 2019,
pag. 25)

2.2.3 Importancia del plan de marketing

Un plan de marketing es una herramienta que permite a una organizacion analizar su situacion
actual para obtener una comprension clara de sus principales fortalezas y debilidades, asi como
de las oportunidades y amenazas del entorno. Gracias a esto, las organizaciones pueden refinar el
pensamiento estratégico y priorizar la asignacion de recursos. Un plan de marketing ayuda a las
empresas a crear disciplina en torno a la cultura de planificar y monitorear campafias de

marketing de manera formal, sistematica y continua. (Ballesteros, 2019, pag. 25)

2.2.4 Marketing

El marketing es un etapa administrativo y social en el cual conjuntos e individuos tienen lo que

necesitan y desean al producir, ofrecer e intercambiar productos. (Aramendia, 2019, pag. 18)

2.2.5 Importancia del marketing

El marketing juega un papel importante para que una empresa u organizacion tenga éxito en el
lugar de trabajo, ya que ayudara a promover los productos que desea comercializar, pero
paraello es necesario comprender las necesidades de cada uno. Los turistas para encontrar el
producto adecuado para los turistas y poder satisfacer sus necesidades y expectativas, por lo que
ninguna empresa debe ignorar y comprender completamente la importancia
del marketing. Sus necesidades y sus expectativas son la razon por la cual ninguna empresa

debe ignorar y comprender de qué se trata el marketing. (Pilay, 2020, pag. 25)



2.2.6  Beneficio del Marketing

El marketing tiene varias ventajas, como la capacidad de dirigirse a una audiencia exacta,
adquiere clientes durante las ventas, crea y mantiene una base de datos y puede enviar mensajes
a los usuarios de forma privada. Ademas de reducir costos y agilizar los procesos comerciales,
también se comunica directamente con los clientes. Mejore la imagen de laempresa,

mejore la calidad, el servicio 24/7 y llegue a un mercado méas amplio (Reyes, 2018).

2.2.7 Tipos de Marketing

e Marketing de productos masivos. - Sus campos principales son la limpieza, la cosmética,
la alimentacion, los juguetes, los coches, la ropa, etc. La gran cantidad de productos de este
tipo hace necesaria la segmentacion para posicionar cada marca y asi desarrollar una

estrategia para posicionar el producto en el segmento mas adecuado (Pinargote, 2019).

e Marketing de Servicios. - Son tan amplios como los productos masivos y cubren temas
como recreacion, entretenimiento, educacion, crédito, transporte, seguridad y mas. Los
servicios venden activos intangibles y los consumidores conocen los beneficios tan pronto
como los usan, por lo que medir lacalidad del servicioes importante pero dificil

de implementar. (Pinargote, 2019).

e El marketing turistico. - Puede haber varias razones para comprar un paquete de viaje.
Aprovechar las diferencias con otros destinos o la expectativa de una experiencia de
viaje Unica puede ser la principal motivacion para gue un usuario compre un servicio de viaje

(Tenecota & Vera, 2020, pag. 26).

e Marketing directo. - Es una forma de comunicacion sin el uso de medios masivos, se usa

mucho en la comercializaciéon de servicios, pero también en productos masivos. (Pinargote,
2019)

e Marketing relacional. - Latécnica de marketing relacional mas efectiva es aquella disefiada

para atraer, diferenciar por tipo de mercado y retener clientes. (Pinargote, 2019)



2.2.8  Marketing turistico

Por tanto, el marketing turistico y la comercializacion de productos o servicios de las empresas y
organizaciones gue componen la industria turistica tienen dos predicciones generales para las
grandes organizaciones y las empresas turisticas individuales. EI marketing turistico es una rama
del marketing que concibe vy realiza la relacion de intercambio entre la industria turistica y el
usuario para satisfacer aambas partesy por ende al turista. Unaempresa turistica
debe incrementar el valor de su servicio frente a sus competidores para alcanzar el mismo

objetivo de rentabilidad (Marmol & Ojeda, 2022, pag. 34).

2.2.9 Importancia del marketing turistico

El marketing turistico también es muy importante para las empresas, ya que es uno de los factores
que separa las empresas exitosas de las fallidas. Si bien la calidad del servicio y el
precio son clave para atraer a los clientes a viajar, una buena estrategia de marketing puede
"enganchar" a los clientes para que planeen unas vacaciones incluso antes de que sucedan

(Mediterrania, 2020).

2.2.10 Instrumentos del marketing turistico

Las herramientas de marketing turistico en esta seccion explican que la gestion de marketing
refleja las dos dimensiones del marketing estratégico y operativo, y una dimensién estd mas
enfocada en el andlisis del mercado y el entorno y su desarrollo esperado en el futuro. Se refiere
a la direccidn en la que la empresa mantiene o aumenta su ventaja competitiva, la cual se lograra
definiendo objetivos alcanzables y estrategias para lograrlos, tales
como estudios de mercado, segmentacion de mercados, analisis del comportamiento del
consumidor en la competencia. y sus productos. El horizonte temporal es a medio o largo plazo.
En marketing operativo, también conocido como marketing mix, es la dimensién conductual
del mercado. Estd orientado al desarrolloy ejecucién de todas las actividades especificas de
marketing gque una organizacién o empresa necesita llevar a cabo para lograr la estrategia antes
descrita. Para desarrollar un negocio se cuenta con unas herramientas basicas que, combinadas

adecuadamente, pueden lograr sus objetivos. El periodo de tiempo es corto (Marmol & Ojeda, 2022,

pag. 57).



2.2.11 Plan de marketing turistico

Un plan de marketing es un documento que vinculalos objetivos comerciales de una
organizacion con sus recursos. Es el diario mediante el cual una empresa define en términos
comerciales lo que quiere lograry lo que debe hacerse para lograr ese objetivo. Los planes de
marketing generalmente se desarrollan paraun afio que coincide con los planes de
la organizacion. Para productos nuevos, los planes de marketing pueden desarrollarse solo para
el periodo requerido al final del afio o para este periodo mas el proximo afio fiscal. (Ballesteros,
2019, pag. 45)

2.2.12 Esquema de plan de marketing

Analisis de la situacion actual

Seleccion del publico objetivo

Formulacion de objetivos y estrategias

llustracion 1-2: Esquema del plan de marketing

Fuente: (Cajal, 2021).
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

a) Anadlisis de la situacion: resumen de las tendencias del entorno: Analisis de la situacion
interna y externa (productos, mercados, resultados anteriores, competidores, otros factores
ambientales). Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas y oportunidades

externas) (Cajal, 2021).

e Andlisisinterno: Analiza las variables relacionadas con la organizacion, entiende la relacion

con los clientes, proveedores y si el mercado da una respuesta a todas las estrategias
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b)

d)

€)

presentadas por la organizacion, el andlisis interno permite implementar la planificacién de

marca a través del posicionamiento de marketing.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos — MEFI: Esta herramienta brinda la
oportunidad de medir y evaluar una empresa, tener en cuenta lo que afecta internamente lo

que influyen en ella y diagnosticar las fortalezas y debilidades. Se puede complementar con

herramientas de recopilacién de datos, como encuestas ciegas a clientes internos. (Gonzéles &

Rodriguez, 2019, pag. 106)

Analisis externo: Ayuda a diagnosticar el entorno actual y la situacion a la que se enfrenta
la empresa para mejorarla. Es de ayuda que una organizacion realice un analisis externo para

comprender su posicion en el mundo cambiante y su competitividad en el mercado. (Jiménez,
2021, p4g. 128)

Matriz de Evaluacion de Factores Externos — MEFE: Esta herramienta facilita medir y
evaluar la empresa en contexto utilizando factores que son menos complejos por ser externos

e independientes de la empresa, oportunidades y amenazas (Tenecota & Vera, 2020)

Matriz DAFO: Esuna herramienta que permite analizar la situacién de una empresa,
verificando sus caracteristicas internas (debilidades y fortalezas), asi como la situacién

externa y sus amenazas y oportunidades en forma de matriz cuadrada. (Camafio, 2021, pag. 264)

Seleccion del publico objetivo: exposicion de las decisiones de segmentacion, seleccion de
mercados objetivos y posicionamiento, asi como analisis del mercado y segmentos a alcanzar

a través de la estrategia de marketing (Cajal, 2021).

Formulacién de objetivos: esbozo de los objetivos concretos de marketing a conseguir e

identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucion de estos (Cajal, 2021).

Formulacién de estrategias: definicion de la estrategia a desarrollar para conseguir los

objetivos de marketing.

Implementacion: delimitacion y definicion de los programas para llevar a cabo la estrategia
elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacion temporal, presupuesto vy

asignacion de responsabilidades para: producto, precio, distribucion y comunicacion (Cajal,
2021)
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f) Control: indicar como se va a medir la evolucion hacia los objetivos y como se llevaran a

cabo los ajustes para mantener los programas dentro de las previsiones. (Cajal, 2021)

2.2.13 Difusion

La difusion de contenido es el proceso de promocionar, publicar y compartir el contenido. Cémo
se observa depende de tu pablico, y lo ven en varios canales y formatos

2.2.13.1 Canales de difusion
Los canales de comunicacién publicitaria son los medios que utilizan las empresas

para publicitar nuevos productos y sus caracteristicas, beneficios y promocionar alguno de

SUS Servicios. (Vega & Vazquez, 2022)

2.2.14 Comunicacion

La comunicacion es un elemento esencial en la vida diaria de todos. El aprendizaje de idiomas, el
uso del idioma y la préctica del habla pueden parecer tareas profesionales. Ademas, aprenderlos
requiere empefio, tiempo y muchas decepciones.

2.2.15 Canales de comunicacion

Es un medio fisico a través del cual tiene lugar un acto de comunicacion, un intercambio de

informacion entre el emisor y uno o varios destinatarios. (Etecé, 2021)

e Personales. Los que se comunican directamente con los receptores suelen ser, pero también

pueden ser varios
e Masivos.  Aquellasque  permitenqueun  mismo transmisor  llegue a multiples

receptores de forma  simultanea, directa o diferida, tales como medios de

comunicacion masivos: radio, television, noticias escritas, etc.
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2.2.16 Estrategias

Es un conjunto de actividades destinadas a lograr una ventaja competitiva sostenible y defenderse
de la competencia a lo largo del tiempo mediante la adaptacidn de los recursos, las capacidades y
la vida datilde la empresa y elcumplimientode los objetivos dela empresa.

Participan multiples grupos (Munuera & Escudero, 2020).

2.2.17 Promocion

Promocion: Una actividad de marketing que estimula las ventas proporcionando valor agregado o

incentivos a los vendedores (Navarro & Alarcén , 2019).

2.2.18 Publicidad

Algunas personas piensan que el marketing es  publicidad. Este sesgo es  muy
comun entre ciertas personas, como las universidades, que en ocasiones contratan comunicadores
sociales para gestionar el campo de marketing. Esta claro que tales organizaciones ponen gran
énfasis en las actividades relacionadas con la comunicacion de marketing, como la publicidad
en los medios masivos Yy los medios digitales, asi como en las relaciones publicas vy las
actividades de promocién de ventas. Segun esta idea, aparecen en exposiciones especiales, visitan
empresas Yy ofrecen articulos promocionales. Algunas universidades estan tan sesgadas en el uso
de la comunicacion como sinénimo de marketing que incluso han abandonado las actividades
relacionadas con las ventas, esdecir.no, tienengente dedicadaa vender sus

productos académicos (Ballesteros, 2019).
2.2.19 Mercado
Anadlisis especifico del grupo objetivo para el que opera la organizacién. Un mercado tal como lo

conocemos son clientes actuales y/o potenciales que tienen necesidades y deseos especificos de

un producto o servicio y es probable que los compren. (Molina, 2022).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la Investigacion

3.1.1 Enfoque Cualitativo

La investigacion cualitativa se refiere a un campo de estudio. Ademas, entrelaza disciplinas, areas
de conocimiento y problematicas. Teniendo en cuenta que es un conjunto de conceptos, términos,
presupuesto, que hacen referencia a enfoque cualitativo (Galeano, 2020). Por estarazon, se
utilizara este enfoque cualitativo para recopilar informacion
del grupo objetivo, describir y analizar la cultura y el comportamiento de las personas y sus
grupos desde la perspectiva del investigador

3.1.2 Enfoque Cuantitativo

La investigacién cuantitativa es parte dela institucion tedrica verificada por la
comunidad cientifica,y el proceso de recoleccion de datos informativos basado en el
concepto de experiencia medible basada en el concepto tedrico continta recopilando informacion
(Galeano, 2020). Enlos métodos cuantitativos se obtienen datos para confirmar con resultados
numéricos la idea defendida, es decir, medir la frecuencia de la conducta de los sujetos en

estudio y analizar e interpretar los datos obtenidos como base del estudio.

3.2 Nivel de investigacion

3.2.1  Nivel Descriptivo

Es aquella que se usa para recopilar datos e informacion sobre caracteristicas, aspectos o
dimensiones, tomados en cuenta de objetos o procesos naturales o sociales. (Naupas & Mejia , 2019).

De esta forma, el nivel descriptivo se utiliza para comunicar aspectos importantes del marketing

turistico y variables relacionadas.
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3.2.2  Nivel Exploratorio

La investigacion exploratoria es el examen de la informacion para formular preguntas e hipétesis
parael estudio en profundidad dela interpretabilidad. Ademas, el propdsito de estos
estudios exploratorios (también conocidos como tablas) es "hacer preguntas para realizar

investigaciones mas especificas o desarrollar hip6tesis" (Nieto, 2018). Por lo tanto, la investigacién
exploratoria se utilizara para formular preguntas de investigacion las cuales van a contribuir para

recolectar informacion clara y actualizada de la situacion actual de la parroquia para poder tomar
decisiones las cuales sean beneficiarias para Bilbao.

3.3 Disefio de Investigacion

3.3.1 Disefio Transversal

Es un disefio de investigacion no experimental en el que la recoleccién de datos se lleva a cabo en
un solo periodo de tiempo. En este tipo de investigacion, comoentodo disefio
observacional, las variables no se afectan, no se afectan, simplemente se observan. (Padilla, 2021).
El disefio transversal analizara datos obtenidos de la entrevista que se realizara a la presidenta de
la Parroquia Bilbao y la encuesta la cual estara dirigida a la poblacién econdmicamente activa de

la provincia de Chimborazo los cuales son el publico objetivo.

3.4 Tipo de estudio de investigacion

3.4.1 Investigacion Documental

Como sugiere el nombre, este tipo de investigacion se basa en fuentes bibliogréficas (es decir,
cualquier tipo de literatura). (Utria & Joao, 2020) Mediante la realizacion de
investigaciones en diversos documentos fisicos y digitales como libros, articulos cientificos,
revistas gue tratan sobre programas de marketing turistico, se desarrolla un marco

tedrico del tema propuesto para sustentarlo con definiciones.

3.4.2 Investigacion de Campo

Este tipo de investigacion se basaen informacion de entrevistas, cuestionarios, encuestas
y observaciones (Utria & Joao, 2020). La entrevista elaborada esta dirigida a la Gobierno Parroquial

de Chimborazo de la parroquia Bilbao y la encuesta est& construida en base al publico objetivo
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que es la provincia de Chimborazo, con los resultados de la informacion se analizara las

estrategias las cuales va a ayudar al sector.

3.5 Poblacién y planificacidn, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.5.1 Poblacién

Una vez analizado el problema de la investigacion se define que la unidad de analisis es la
provincia de Chimborazo, especificamente la Poblacion Econdmicamente activa (PEA).

Debido a que los Unicos datos oficiales proporcionados por el INEC del total de la poblacién de
la provincia de Chimborazo son del afio 2019, dato que se obtuvo del plan de desarrollo que es
de 519.777 habitantes, para poder tener datos mas certeros en los cuales se basa nuestra
investigacion se realizara un calculo de la proyeccion al afio 2022 mediante la férmula de

crecimiento poblacional, utilizando la tasa de crecimiento para el afio 2022 que es de 1.42%.

Datos:
Pn=PO(1+i)"

En donde se encuentran las siguientes variables:
Pn= Poblacién final o proyectada
PO = Poblacion a ser proyectada (519.777)
i: crecimiento poblacional (1.42%)
n = afios a proyectar 3
Pf=Pi(1+ir
Pf =519.77 (1 + 0,0142)%2

Pf =522.593

La proyeccion de la poblacion de la provincia de Chimborazo es de 522.593 habitantes que es la
PEA ocupada.
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3.5.2 Planificacion

Una vez analizado el problema de la investigacion se define que la unidad de analisis en la

provincia de Chimborazo es de 522.593 habitantes.

3.5.3  Seleccion

Se selecciona trabaja con la poblacién de la provincia Riobamba tanto lo urbano como lo rural.
3.5.4 Célculo del tamafio de la muestra

Para el célculo de la muestra se utilizard la formula para poblaciones finitas con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%:

Z’PQN
n _t—
(N-1)e2+Z*PQ
Dénde:

n = muestra (?)

Z = nivel de confianza. (1.96)

P = probabilidad de que suceda. (50%)
Q = probabilidad de fracaso. (50%)

e = nivel de error (5%)

N = poblacién. (522.593)

Calculo:
Z’PQN
n--—w—
(N-1)e>+Z%PQ
_ (1.96)%(0.50)(0.50)(522.593)
! (522.593-1)(0.05)*+(1.96)%(0.50)(0.50)
n=384

De acuerdo con el célculo el nimero de encuestas a realizar es de 384 habitantes en la provincia

de Chimborazo.
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3.6  Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1 Meétodos

3.6.1.1 Inductivo

La induccion es un tipo de razonamiento en el que el conocimiento de un caso especifico se
transfiere como conocimiento de una naturaleza mas general, reflejando rasgos comunes en
fendmenos individuales. Se basa en la repeticion real de hechosy fenémenos, encontrando rasgos
comunes en ciertos grupos de individuos. fendmenos., y extraer conclusiones sobre aspectos que
lo caracterizan (Rodriguez & Pérez, 2017, pag. 10). ES una forma de razonamiento en la que la verdad
de las premisas apoya, pero no garantiza la  conclusion. Se  caracteriza
por el razonamiento general, es decir, la conclusion a la que se llega no esta contenida en

las premisas

3.6.1.2 Deductivo

Método inductivo, es como la induccién basadaen la razon. Perosu aplicacion
es muy diferente, porque la deduccién interna de una persona permite pasar de los principios
generales a los hechos concretos (Prieto, 2018, pag. 18). ElI método deductivo ayuda a analizar el
problema desde los aspectos generales a los especificos, es decir, a descomponer el
problema para identificar los elementos del grupo que intervienen en el estudio y poder cumplir

con los objetivos planteados en el mismo.

3.6.1.3 Analitico

Es un proceso légico que divide un todo en sus partes y propiedades, sus muchas relaciones,
propiedades y componentes. Esto le permite estudiar el comportamiento de cada parte. (Rodriguez
& Pérez, 2017, pag. 186). Este enfoque permite un andlisis individual de los aspectos investigados
como un todo Unico, dividido en partes, lo que es fundamental para el trabajo de integracion de

los cursos de estudio, ya que da sentido a los datos obtenidos en los estudios aplicados.

3.6.1.4 Sintético

Es una operacion inversa que forma una union o composicion de las partes en estudio y permite

descubrir conexiones y propiedades generales entre los elementos de partida. (Rodriguez & Pérez,
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2017, pag. 186). Este enfoque se utiliza para presentar los resultados a través de tablas, graficos e
interpretacién de datos y poder discutir los resultados en contexto con los resultados obtenidos de

clientes internos y externos e identificados como contribuciones al trabajo de investigacion.

3.6.1.5 Sistémico

Este método “se expresa en una etapa de desarrollo de los métodos del conocimiento y responden
al disefio de la investigacion, asi como a los modos de descripcion, niveles de argumentacion y
explicacion de la naturaleza de los objetos que se analizan.” (De la Pefia Consuegra & Velazquez Avila,
2018, pag. 39). Laaplicacion de este método es necesaria para tenerun conocimiento
profundo no solo de los vinculos mostrados, la aplicacién de este método permitird formular
conclusiones y recomendaciones adecuadas a partir de la investigacion de los sistemas de

gestion del talento de disefio humano.

3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Encuestas

Esun método en el que se debe extraer informacién preguntando a otros individuos. Se
caracteriza por la aplicabilidad practica y la aplicacién uniforme, yen este sentido, los
investigadores deben indicar la fechay hora de aplicacion con las personas encargadas.
(Carcuancho, 2019, pag. 66). Las encuestas para desarrollar son 384 teniendo en cuenta a la poblacion
econdémicamente activa de la provincia de Chimborazo el cual es el publico objetivo para la

difusién de los atractivos de la parroquia Bilbao

3.6.2.2 Observacion

“Es la habilidad para reconocer y obtener datos del objeto de estudio, mirando detalladamente lo
que interesa al investigador en un espacio y tiempo delimitado y en situaciones particulares.”
(Monroy & Sanchez , 2018, pag. 104). La observacién se realiza a la parroquia para analizar como
visualiza el turista al momento de visitar el lugar y lo que le falta para tener una difusién apropiada

para el lugar.
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3.6.3 Instrumentos

Los instrumentos que se utilizd en el trabajo de investigacion son:

e Cuestionario: por medio de este instrumento se obtuvo datos por medio de preguntas

cerradas para un previo analisis e interpretacion sobre los resultados, la misma que fue

dirigida a la PEA ocupada de la Provincia de Chimborazo.

e Entrevistas: La entrevista fue dirigida a la Sra. Consuelo Heredia presidenta de la parroquia

Bilbao, la cual nos ayuda a verificar como es percibida la parroquia como destino turistico.

3.7 Fiabilidad del instrumento

Para comprobar la confiabilidad de la herramienta de recoleccion de informacion, en este
trabajo se calcul6 el coeficiente alfa de Cronbach teniendo como apoyo el software SPSS, y los
resultados mostraron que el valor estd dentro del rango minimo aceptable del coeficiente alfa
de Cronbach, que indica la confiabilidad del cuestionario. El instrumento es aceptable como

se muestra en la tabla:

Tabla 1-3: Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

187

25

Fuente: Software SPSS, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS Y INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1 Andlisis e interpretacion internos

A continuacion, se presenta la informacion obtenida mediante una entrevista dirigida a la Sra.

Consuelo Heredia presidenta de la parroquia Bilbao, canton Penipe, provincia de Chimborazo.

Tabla 1-4: Entrevista

positivos de los atractivos

naturaleza

Pregunta Respuesta Fortaleza | Debilidad
1. ¢Cual es la situacién )
] No existe, por falta del apoyo de
actual del turismo en ) X
o los habitantes

la parroquia Bilbao?
Volcéan Tungurahua
Cueva del diablo
Parque Nacional Sangay
Cascada del gorila
Encafionado del rio Chambo
Cascada del amor

2. Enumere los y

o ) Cueva de los murciélagos
principales atractivos
o La laguna encantada

turisticos de la zona. )
Bosque de los motilones

(naturales, culturales,

o Pampa Chontapamba
gastronomicos, )
) oo Bosque de Poxi

deportivos, histdricos) ]
Quebrada Bilbao
Cafon del Rio Chambo
Senderos ecoldgicos en las riberas
del rio Chambo
Senderos ecoldgicos en ascenso al
volcan Tungurahua

3. Enumero 5 aspectos 1. Que se puede observar mejor la X
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turisticos de la parroquia
Bilbao

2. Conocer lugares con diferentes
especies

3. Pasar tiempo con su familia

4. Desarrollo de actividades en
familia

5. Mejorar el bienestar y mayor

autoestima

4. Enumero 5 aspectos
negativos de los atractivos
turisticos de la parroquia
Bilbao.

1. Ingreso al lugar por falta de via
publica

2. No existe personal capacitado
para guia turistica

3. No existe sefializacion

4. No existe lugares adecuados
para hospedaje

5. No existe un lugar para

informacion

5. ¢ Cuales son las
costumbres y tradiciones
de la parroquia Bilbao
mas llamativas para los

turistas? (fechas)

Fiestas Patronales en Honor al
Padre Fray Segundo Bilbao
Finados el “Rey Pan”

“El Sacharuna Runa” (hombre
salvaje)

“La viuda”

6. ¢ Qué necesita la
parroquia para potenciar

el turismo?

El apoyo de los habitantes

7. ¢ Existen vias de acceso
hacia los lugares
turisticos de la Parroquia
Bilbao? ( que medios de

transporte o tipos de vias)

Si, en malas condiciones y el paso

es privado

8. ¢La parroquia Bilbao
cuenta con todos los
servicios para atender a
los

turistas?

Falta implementar el desarrollo de
infraestructura y capacitacion para

guias turisticos.
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9. ¢Por qué considera
usted que los turistas

deben visitar Bilbao?

Por los lugares que se pueden
visitar, ya que se cuenta con

lugares turisticos unicos

10. ¢ Cémo quisiera que
los turistas perciban los
atractivos turisticos de la

parroquia?

De manera digital, a través de
redes sociales, pancartas

publicitarias

11. ¢ Cuales son los
colores que identifiquen a

la parroquia?

Los gue representan al escudo

(rojo, blanco y amarillo)

12. ¢ Los atractivos
turisticos de la parroquia
Bilbao necesitan una
identidad para potenciar
el turismo en la

parroquia?

Si, que se haga referencia a la
planta de los motilones que es
fruta muy exquisita originaria de
Bilbao

13. ;Cuales son los
valores que quisieran
transmitir con la marca
de los atractivos turisticos
de la parroquia?

Responsabilidad, Respeto,
Honestidad

Fuente: Presidenta del GAD Parroquial Bilbao, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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4.1.2 Anadlisis e interpretacion externos

Se da a conocer a continuacion los resultados obtenidos mediante la encuesta que fue realizada al

publico objetivo que es la poblacion econdmicamente activa de la provincia de Chimborazo.

Género

Tabla 2-4: Género

Variable Frecuencia Porcentaje
Femenino 197 51,30%
Masculino 187 48,70%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

llustracion 1-4: Genero

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= Femenino
= Masculino

Andlisis e Interpretacion: De acuerdo con el grafico se observa que el 51,30% de los

encuestados pertenecen al género femenino y el otro 48,70 % pertenece al género masculino. Se

puede analizar que existe una diferencia de 2,6% debido a que se trat6 de mantener la encuesta

equitativamente tanto del género masculino y el género femenino.
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Edad
Tabla 3-4: Edad

Variable Frecuencia Porcentaje
18-28 200 54%
29-39 96 26%
40-50 70 19%
51 en adelante 6 1%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= 18-28

= 29-39

= 40-50

= 51 en adelante

llustracion 2-4: Edad

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis e Interpretacion: Posterior a la informacion obtenida en el estudio de mercado se
observa en el gréfico que el 54% de los encuestados se encuentra en un rango de edad 18-28 afios,
seguido de esto el 2.56% es un rango de 29-39 afios Asi también, el 19% esta en una edad de 40-
50 afios y el 1% pertenece a un rango de 51 afios en adelante. Podemos decir que, en el rango de
edad, de mayor porcentaje es de los 18-28 afios con un 54% debido a que se busca el incremento

de turistas.
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Ocupacion

Tabla 4-4: Ocupacién

Variable Frecuencia |Porcentaje
Empleado privado 72 18,75%
Empleado publico 99 25,78%
Estudiante 54 14,32%
Trabgjador por cuenta 158 41,15%
propia
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= Empleado privado

= Empleado publico

= Estudiante

= Trabajador por cuenta propia

llustracion 3-4: Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con la informacion obtenida en el estudio de mercado a
cerca de la ocupacion se evidencia en el gréfico que del total de los encuestados el 41,15% son
trabajadores por cuenta propia, mientras que el 25,78% son empleados publicos. Asi también, el
18,75% son empleados privados, seguido de un 14,32% son estudiantes. Se manifiesta que el

41,15 % de los encuestados son trabajadores por cuenta propia
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Ingresos

Tabla 5-4: Ingresos

Variable Frecuencia | Porcentaje
$425 a $625 360 93,75%
$626 a $825 21 5,47%
$826 a $1026 3 0,78%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

547% __0,78%

l = $425 a $625

= $626 a $825
= $826a $1026

llustracion 4-4: Ingresos

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Analisis e interpretacion: Posterior a la informacion obtenida en el estudio de mercado se
observa en el gréafico que los ingresos que percibe cada encuestado es de los $425 en adelante con
un 93,75%, mientras que de $625 a $825 con un 5,47% seguido de un 0,78% que percibe un
ingreso en un rango de $826 a $1026. La mayor parte de los encuestados pertenece a rango de
ingresos de $425 a $625. Se determina que la mayoria de los encuestados poseen un ingreso de

$425 a $625 mencionando que se utilizo la PEA de la provincia de Chimborazo
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Instruccion

Tabla 6-4: Instruccion

Variable Frecuencia Porcentaje

Primaria 9 4,69%
Secundaria 99 2,34%
Tercer Nivel 258 25,78%
Cuarto Nivel 18 67,19%
Total, general 384 100%

llustracion 5-4: Instruccion

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta demuestran que el 67,19% indica que
los encuestados poseen una instruccion de tercer nivel, mientras que el 25,78% posee una
instruccion de cuarto nivel. Asi también, el 7,6% de los encuestados indica que posee una
instruccion secundaria y tan solo el 2% posee instruccion primaria. Se observa que la mayoria de

los encuestados posee una instruccion de tercer nivel ya que son los individuos que tiene la

posibilidad de realizar turismo.

4,69%

4

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

2,34%
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= Primaria
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Pregunta 1: ;Le gusta la actividad turistica?

Tabla 7-4: ¢Le gusta la actividad turistica?

Variable Frecuencia Porcentaje
No 5 1,30%
Si 379 98,70%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

1,30%

= No
u Si

llustracion 6-4: ;Le gusta la actividad turistica?

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Analisis e Interpretacion: Teniendo en cuenta la informacion obtenida en el estudio de mercado
se observa en el grafico que el 98,70% de los encuestados les gusta la actividad turistica mientras
que tan solo el 1,30% no le gusta la actividad turistica. De los encuestados mencionan que les
gusta la actividad turistica lo que nos ayuda a que el plan de marketing sea de apoyo para difundir

los atractivos de la parroquia Bilbao.
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Pregunta 2: ;Qué le motiva visitar un lugar turistico?

Tabla 8-4: Motivo de visitar un lugar turistico

Variable Frecuencia |Porcentaje
Su cultura 7 1,82%
Su exclusividad 37 9,64%
Su gente 13 3,39%
Su paisaje 292 76,04%
o | o
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

1,82%

3,39%
= Su cultura
= Su exclusividad

= Su gente
® Su paisaje
= Su ubicacién geografica

llustracion 7-4: Motivo de Visitar un lugar turistico

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis e Interpretacion: De las personas encuestadas se establecio que el 76,04% de ellos
respondio que el paisaje es lo que le motiva a visitar un lugar turistico, mientras que un 9,64%
considera que la exclusividad le motiva a visitar un lugar turistico. Por otra parte, el 9,11%
respondio que la ubicacion geografica. Asi también, el 3,39% considero que su gente Finalmente
el 1,82% la cultura. Considerando que mas de la mitad de la encuestados observa el paisaje visitar

un lugar al momento de visitar un atractivo.
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Pregunta 3: ¢ Con que frecuencia realiza un viaje?

Tabla 9-4: Frecuencia de viaje

Variable Frecuencia | Porcentaje
1 a 2 veces al afio 65 16,93%
2 a 3 veces al afio 5 1,30%
3 a4 veces al afio 15 3,91%
Feriados 299 77,86%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= 1 a2 veces al afio
= 2 a 3 veces al afio
= 3 a4 veces al afio
= Feriados

llustracion 8-4: Frecuencia de viaje

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

Andlisis e Interpretacion: En el grafico se puedo evidenciar que el 77,86% realiza viajes en
feriados a continuacion el 16,83% de 1 a 2 veces al afio, asi también el 3,91% de 3 a 4 veces al
afio, finalmente el 1,30% de 2 a 3 veces al afio. Considerando los datos podemos mencionar que
mas de la mitad de los encuestados realiza viajes en feriados. De las personas encuestas se observa

que realizan viajes cada feriado mencionando que en estas fechas son otorgadas por el Gobierno.
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Pregunta 4: ;Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?

Tabla 10-4: Actividad a realizar en un sitio turistico

Variable Frecuencia | Porcentaje
Centros de exhibicion flora y fauna 14 3,65%
Eri::';isi ;Seligiosas, tradiciones y 185 48.18%
Medicina ancestral 2 0,52%
Musica y danza 183 47,66%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

3,65%

|

0,52%

= Centros de exhibicion floray

fauna

= Fiestas religiosas, tradiciones

y creencias

= Medicina ancestral

= MUsica y danza

llustracion 9-4: Actividad a realizar en un sitio turistico

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis e interpretacion: Los resultados de la encuesta demuestran, que el 48,18% del total de
encuestados con respecto al tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar fiestas
religiosas, tradiciones y creencias, mientras que al 47,66% le gustaria observar musica y danza,

asi también el 3,65%% de los encuestados les gustaria apreciar centros de exhibicion flora y.

Finalmente, 0,52% le gustaria observar medicina ancestral.
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Pregunta 5: Marque con una x el grado de importancia que tiene para usted los siguientes

motivos a la hora de viajar

Tabla 11-4: Motivos a la hora de viajar

Muy de Muy

o De acuerdo | Indiferente | Desacuerdo Total
Criterios acuerdo desacuerdo
F % F % F % F % F % F %
Salud 70| 18,23% | 288 | 75,00% | 16| 4,17%| 4| 1,04%| 6| 1,56%| 384| 100%

Diversion | 79| 20,57% | 278 | 72,40%| 23| 5,99% 0,26%| 3| 0,78% | 384 | 100%

Deporte 92| 23,96% | 269 | 70,05% | 19| 4,95%| 2| 052%| 2| 0,52%| 384| 100%
Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

[E=Y

80,00%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I
0,00% ml - ——

Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo Muy
desacuerdo

m Salud mDivercién Deporte

lustracién 10-4: Motivos a la hora de viajar

Fuente: Encuesta
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

Analisis e interpretacion: Mediante el grafico obtenido a través del resultado de la encuesta al
mercado objetivo tenemos como conclusion que el 75% de los encuestados mencionan que estan
de acuerdo que la salud es importante al momento de viajar, ademas el 72,40% estan de acuerdo

que viajan por diversion, asi mismo el 70,05% mencionan que viajan por realizar deporte.

33



Pregunta 6: ;A través de que medio le gustaria recibir informacion acerca de los atractivos

turisticos de un lugar?

Tabla 12-4: Medios para recibir informacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Prensa 1 0,26%
Radio 6 1,56%
Redes sociales 377 98,18%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

9 9
1,56 /o_(\),26 %

= Prensa
= Radio
= Redes sociales

lustracion 11-4: Medios para recibir informacion

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

Analisis e Interpretacion: Del grafico obtenido se observa que el 98,18% le gustaria recibir
informacion a través de las redes sociales, asi mismo el 1,56% considero radio y el 0,26% prensa.
Atreves de los encuestados se verifica que prefieren usar las redes sociales para recibir
informacidn acerca de los atractivos turisticos de un lugar.
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Pregunta 7: /A través de que red social preferiria recibir contenido a cerca de un sitio

turistico?

Tabla 13-4: Red social de preferencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 365 95,05%
Instagram 8 2,08%
WhatsApp 11 2,86%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

2,86%

2,08%

= Facebook
= |nstagram
= WhatsApp

lustracion 12-4: Red social de preferencia

Fuente: Encuesta
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)

Andlisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta con respecto a la red social que preferian
para recibir contenido a cerca de un sitio turisticos de acuerdo con lo que se observa en el grafico
los encuestados contestaron con un 95,05% prefieren recibir contenido a través de Facebook,
mientras que el 2,86% prefieren recibir contenido a traves de WhatsApp y finalmente tan solo el
2,08%% a través de Instagram. Con la informacidon obtenida se considera que Facebook es la red
social de preferencia por los encuestados.
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Pregunta 8: ¢Usted, ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia

Bilbao?

Tabla 14-4: Conocimientos de los atractivos turisticos

Variable Frecuencia Porcentaje
No 319 91,67%
Si 65 8,33%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= No
m Sj

llustracion 13-4: Conocimientos de los atractivos turisticos

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis e interpretacion: El grafico nos indica que el 91,67 de los encuestados no conoce la

parroquia Bilbao, mientras que el 8,33% si conoce la parroquia.
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Pregunta 9: ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Bilbao?

Tabla 15-4: Visitaria los atractivos turisticos

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 363 94,53%
No 21 5,47%
Total, general 384 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

llustracion 14-4: Visitaria los atractivos turisticos

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= No

=S

Andlisis e Interpretacion: De acuerdo con el grafico el 94,53% de las personas encuestadas estan

de acuerdo en visitar la parroquia Bilbao mientras que 5,47% no esta dispuesto a conocer la

parroquia.
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4.2  Hallazgos

En base al estudio de mercado se conoce que el perfil del consumidor estd conformado por
personas de género tanto masculino como femenino, con una edad comprendida entre 18 y 25
afios, los cuales en su mayoria son trabajadores por cuenta propia y empleados puablicos, con
ingresos de 425% en adelante y poseen una instruccién de cuarto nivel. Por otra parte, la mayoria
de los encuestados respondieron que, si les gusta realizar actividad turistica con un 98,70%, asi
también, mencionaron que el paisaje les motiva a visitar un lugar turistico con un 76,04%. Por
otro lado, indicaron que con respecto a la frecuencia con la que realizan un viaje es de 1 a 2 veces
al afio con el 16,93% vy en feriados con el 77,86%. En otro aspecto, indicaron que les gustaria
realizar Fiestas religiosas, tradiciones y creencias con un 48,18%y el 47,66% musica y danza. Del
mismo modo, con respecto al medio por el cual prefieren recibir informacion es a través de redes
sociales con el 98,18% y especificamente a través de la red social Facebook con un 95,05%.
Ademas, que la pregunta si conoce 0 a escuchado los atractivos turisticos de la parroquia Bilbao
el 91,67% respondi6 que no conoce mientras el 8,33% menciono que si conoce a si mismo en la
siguiente pregunta ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Bilbao? el 94,53%

menciono que si estaria dispuesto a conocer la parroquia y el 5,47% dijo que no.

4.3 Comprobacion de la idea a defender

¢La implementacion de un plan de marketing turistico incidira en la difusion de los

atractivos de la parroquia Bilbao, en el cantén Penipe?

A partir de los datos obtenidos en el estudio de mercado se constaté que el 91,67% de las personas
encuestadas no conoce o no ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia
Bilbao. Por otra parte, en la difusion se considera que el 98,18% prefiere las redes sociales y el
95,05% prefiere usar Facebook. En tal sentido, se pone en evidencia la importancia y la necesidad
del Marketing Turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Bilbao para promover e
impulsar el turismo natural de la parroquia mediante la creacion de un plan de marketing y su
promocién a través de las redes sociales Facebook. Comprobandose de esta manera la idea a

defender.
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4.4  Discusion de Resultados

En base al estudio de mercado que se realiz6 se evidencia que los potenciales clientes no han
escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia Bilbao en un 91,67%, ademas que
les gustaria recibir informacién mediante las redes sociales 98,18% vy la red social de preferencia
es Facebook 95,05%. “Con esto se coincide con (Pilco Diaz, 2018) que nos interpreta que Los
datos obtenidos luego de ser analizados e interpretados permiten establecer los siguientes
hallazgos existe un bajo flujo de turistas debido a la escasa promocion, a los turistas si les gusta
visitar el canton Penipe para la realizacion de diferentes actividades como deportes extremos,
gastronomia pero no existen agencias y personal capacitado, la implementacion de un plan de
marketing turistico sera primordial en el desarrollo turistico del canton, el target también
considera importante la difusion y promocion del cantén mediante la web”. Mencionando asi que

el Plan de marketing turistico es de gran importancia para promover un sector turistico.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: “Marketing Turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Bilbao, canton

Penipe”

Para el desarrollo de la propuesta del trabajo de investigacion curricular se toma en cuenta el
esquema de la autora Mabel Cajal que se evidencia en la pagina 10, el cual empieza analizando
la situacion actual de la parroquia Bilbao para determinar estrategias las cuales apoyen a la
difusion de los atractivos de la parroquia Bilbao.

5.1  Antecedentes de la parroquia

La parroquia Bilbao nace juridicamente el 30 de junio de 1995 con acuerdo ministerial No 0648,
como producto de la gestiéon y pujanza de su pueblo que buscé en la parroquializacion, afianzar
su desarrollo social, econémico y politico. Se encuentra ubicada al noroeste de la provincia y
cuenta con una poblacién dinamica y pujante por el mejoramiento de sus condiciones de vida y
asi lograr sus objetivos personales y comunitarios. Esta comunidad tiene mas de 100 afios de
existencia con los primeros pobladores que fueron oriundos de Cotal6, entre otras comunidades.
La parroquia es considerada como la zona de mayor riesgo volcéanico debidos a los peligros
anotados, presenta una alta vulnerabilidad que esta directamente relacionada con las actividades
productivas, infraestructura y de tipo ambiental. El turismo es un potencial rubro de actividad
econémica en la parroquia, debido a la gran oferta de sitios de interés que tiene la zona. Se

observan varias iniciativas de turismo rural comunitario en la parroquia. (Heredia, 2021)

Tabla 1-5: Matriz PESTEL

Plazo
Perfil
Factores Detalle
PEST Corto Mediano Largo Impacto
plazo plazo
S Las politicas
|L:) Elecciones - cambiaran de
3 Consulta Popular acuerdo con el X Negative
O nuevo electo de la
* parroquia
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Inconvenientes

por qué no
pertenecer a la

P . i Negativo
politicos misma linea
politica
Que estan
dispuestos a
Limitacién de invertir para la Negativo
Presupuesto difusion de los g
atractivos de la
parroquia
Al momento de
invertir en los
Crecimiento atractivos de la
Econdmico de la | parroquia Bilbao Positivo
poblacion de la los beneficiaros
parroquia Bilbao | econdémicamente
o son los de la
O parroquia
=
O
Z
@] L
O Variacion de los
Lu .
Inflacion precios afecgando Negativo
a la economia del
sector
Subida de los no puedan
precios de los yhop! Negativo
. movilizarse
combustibles
Reconocimiento
de los atractivos
Imagen de la . o,
marca de la parroquia Positivo
Bilbao a través de
| la marca
<
04
= Llamar la atencién
'j Tradiciones y L o,
) Costumbres del puablico Positivo
) objetivo
-
<
O .
@] Publicidad y De I(,JS _atractlvos .
» i turisticos que Positivo
promocién .
posee la parroquia
Seguridad la poblacion es Positivo
ciudadana unida
< _ Desar_rpllo e De las
o innovacion de las h - .
o) . erramientas Positivo
e herramientas TICS
©) TICS
Z
0
= Acceso a internet En los hogares Positivo
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., Para recibir
La poblacién usa L L
. cualquier tipo de X Positivo
las redes sociales . g
informacion
Cobertura de_ Internet X Negativo
limitada

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

5.2  Analisis de la situacion actual

El anélisis de la situacion actual de la parroquia Bilbao efectuada considerando por un lado la

matriz de evaluacion de factores internos-MEFI y por otro la matriz de factores externos-MEFE;

posteriormente se aplicara la matriz FODA.

5.2.1 Andlisis Interno

El analisis interno consiste en realizar una revision en el interior de la parroquia para conocer

cudles son sus puntos fuertes y débiles actualmente, para esto se toma en cuenta las fortalezas y

debilidades las mismas que seran sistematizadas para su valoracion en la Matriz de Evaluacion

de Factores Internos.

Tabla 2-5: Matriz de Evaluacion de Factores Internos—MEFI

Factores
Numero determinantes de Peso Valor Ponderacion
éxito
Fortalezas
1 Va’rle_dad de lugares 0.1 0.4
turisticos
9 Ut_)u_:acpn geografica 0.2 0.6
privilegiada
3 Diversidad de floray 0.2 0.4
fauna
4 Turismo sostenible 0,05 0,15
5 Expgrle_nmas Unicas 'y 0.1 0.3
privilegiadas
Amabilidad y
6 cordialidad 0,05 0,1
de la poblacion
Subtotal 0,7 1,95
Debilidades
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Escasa promocién y

1 difusién de los 0,1 4 0,4
atractivos turisticos

9 Inexwtenqa_de una 0.2 3 0.6
marca turistica

3 Insyﬂuente sefialética 0,05 2 0.1
turistica
Falta de personal

4 capacitado en servicio 0,05 4 0,2
al cliente
Falta de hospedaje

5 adecuado para los 0,1 4 0,4
turistas

6 IneX|stenc_|a de un plan 01 3 0.3
de marketing

. In_exwtgnua de la _ 01 3 0.3
Filosofia empresarial
Subtotal 0,7 2,3

Total 1,4 4,25

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis: A partir de la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) se realizo el andlisis
interno teniendo en cuenta variables relevantes de la parroquia y las cuales se representaron en
las fortalezas y debilidades, dando como resultado un valor 4,25 el cual es superior a 2,50 (punto
de equilibrio) que significa que internamente sus fortalezas estan 6ptimas para hacer frente a sus
debilidades.

5.2.2 Andlisis Externo
El analisis externo por su parte permite identificar la influencia que tienen los factores externos
en el desempefio de las actividades de la parroquia, en este caso se toma en cuenta las

oportunidades y amenazas, las mismas que se especifican en la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE).
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Tabla 3-5: Matriz de Evaluacion de Factores Externos—MEFE

Factores
determinantes de
NUmero éxito Peso Valor Ponderacién

Oportunidades

Campafias por parte del
1 ministerio de turismo 0,05 3 0.15
para reactivar el sector

turistico y productivo

2 Avances tecnoldgicos 0,1 4 0,4

Alianzas estratégicas
para promocionar y
3 posicionar a la 0,05 4 0,2
parroquia como destino
turistico

Mayor uso de las redes
4 sociales para la 0,1 3 0,3
promocion turistica

Incremento del turismo

5 . . 0,2 2 0,4
a nivel nacional
Subtotal 0,5 1,45

Amenazas

1 Oferta turistica de las 0,05 3 0,15
demaés parroquias

9 CI’!SIS econdmica del 0.1 2 0.2
pais

3 Desestabilidad politica 0,05 3 0,15
Cambios de los gustos

4 y preferencias del 0,2 3 0,6
publico objetivo
Subtotal 0,4 11

Total 0,9 2,55

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

Andlisis: En base a la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) se realizo el andlisis
interno, dando como resultado un valor de 2,55 que tiene una ligera diferencia a 2,50 (Punto de

equilibrio), evidenciando que el valor de las oportunidades es mayor que el de las amenazas.
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Tabla 4-5: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Variedad de lugares turisticos

Escasa promocion y difusion de los
atractivos turisticos

Ubicacion geogréfica privilegiada

Inexistencia de una marca turistica

Diversidad de flora y fauna

Insuficiente sefalética turistica

Turismo sostenible

Falta de personal capacitado en servicio
al cliente

Adquirir experiencias

Falta de hospedaje adecuado para los
turistas

Amabilidad y cordialidad
de la poblacion

Inexistencia de un plan de marketing

Oportunidades

Amenazas

Campafias por parte del MINISTERIO DE
TURISMO para reactivar el sector turistico y
productivo

Oferta turistica de las demas parroguias

Avances tecnolégicos

Crisis econémica del pais

Alianzas estratégicas para promocionar y
posicionar a la parroquia como destino turistico

Cambios de los gustos y preferencias del
publico objetivo

Mayor uso de las redes sociales para la promocion
turistica

Incremento del turismo a nivel nacional

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 5-5: Matriz FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

1.Variedad de lugares turisticos
2.Ubicacion geografica privilegiada
3.Diversidad de flora y fauna

4. Turismo Sostenible

5. Experiencias

6. Amabilidad y Cordialidad

1.Escasa promocion y difusion de los atractivos turisticos
2.Inexistencia de una marca turistica

3.Insuficiente sefalética turistica

4.Falta de personal capacitado en servicio al cliente
5.Falta de hospedaje adecuado para los turistas
6.Inexistencia de un plan de marketing

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

1.Oferta turistica de las demas
parroquias

2.Crisis econdmica del pais
4.Cambios de los gustos y
preferencias del publico objetivo

1. F1; Al Estrategia de publicidad exterior para la
comunicacién de la marca (vallas publicitarias,
BTL)

2. F5; A4 Estrategia de Marketing Experiencial

1. D1; A3 Estrategia de elaboracién de material POP
(souvenirs).

2. D2; A3 Estrategia de la marca turistica

3. D3; A3 Estrategia de la colocacion de sefialéticas turisticas
4. D1; A4 Estrategia de comunicacion digital

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1.Campanias por parte del ministerio
de turismo para reactivar el sector
turistico y productivo

2.Alianzas estratégicas para
promocionar y posicionar a la
parroquia como destino turistico
3.Mayor uso de las redes sociales
para la promocion turistica
4.Incremento del turismo a nivel
nacional

5. Fuentes de empleo

1. F1; O1. Marketing de contenidos
2. F1; O3 Marketing de influencias (Promocionar
la visita a la parroquia)

1. D4;05 Estrategia de marketing relacional
2.D1; O2 Estrategia de branding

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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5.3  Seleccién del publico objetivo

Tabla 6-5: Seleccién del publico objetivo

Género

El género del cliente potencial
varia entre Masculino y femenino

Edad

De un rango de 18-28 afios

Ocupacion

Trabajador con cuenta propia y
empleado publico

Ingresos

Personas con un poder
adquisitivo desde $425 a $625

Nivel de Instruccién

Niveles con una instruccién
superior de cuarto nivel

Ocupacion Trabador por cuenta propia
Variables Geogréficas

Pais Ecuador

Provincia Chimborazo

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

5.4  Formacion de objetivos y estrategias

Tabla 7-5: Estrategias

N° Estrategia

1 Estrategia Marca turistica (Marca turistica, manual
de marca)
Marketing Experiencial
Estrategia BTL (valla publicitaria)

4 Sefalética turistica (colocar las sefialéticas en
todos los lugares turisticos)
Estrategia de elaboracion de material POP

5 (llaveros personalizados con el nombre del turista,
Botellas de agua)

6 Comunicacion Digital (creacién de la pagina de
Facebook- Instagram)

7 Marketing Relacional (Capacitaciones)

8 Marketing de influencers (marketing turistico de
youtuber seleccionado)

9 Estrategia de cobranding (con transportes publicos
para trasladar a los turistas)

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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5.5 Implementacion

Tabla 8-5: Estrategia 1: Marca Turistica

La imagen de marca es determinada por la suma de las
percepciones de los consumidores de una marca,
Descripcion establecidas por la interaccion del proceso afectivo y
cognitivo que estimula la mente del consumidor mediante
recuerdos con los que se sienten identificados

Transmitir la identidad de la parroquia a través de la

Objetivo marca a fin de dar a conocer sus atractivos turisticos.

Tactica Disefio de I_a marca y manual Furis_tico la cual sea
representativa para la parroquia Bilbao

Alcance Masivo

Frecuencia Permanente

Responsable Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto $120

Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado

Sistema de monitoreo .
previsto)

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

turismo y aventura

llustracion 1-5: Marca Turistica

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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llustracién 2-5: Manual de marca
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 9-5: Estrategia 2: Marketing Experiencial

Descripcion

El marketing experiencial es la estrategia o filosofia de
crear experiencias para conseguir llegar al cliente de
forma creativo y memorable mientras se consigue crear
vinculos emocionales entre consumidores y marcas.

Objetivo

Proporcionar al turista un servicio de calidad y exclusivo
mediante la capacitacion a fin de mejorar su experiencia y
superar sus expectativas.

Tactica

Senderismo bajo el acompafiamiento de guias locales, los
cuales haran uso del uniforme apropiado y distintivo.

« El recorrido partira desde la parroquia, en el trayecto se
visitard: cascadas, cuevas y bosque

* Entrega de una botella de agua con la marca

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Frecuencia

Quincenal

Responsable

Unidad de Turismo de la parroguia

Presupuesto

$80

Sistema de monitoreo

Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado
previsto)

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 10-5: Estrategia 3: Publicidad Exterior

La publicidad exterior es una forma de publicidad que
Descrincion puede encontrarse fuera del hogar del consumidor.
P Tradicionalmente, esto incluye todo, desde vallas
publicitarias hasta paradas de autobus, etc.
_ Atraer la atencidn del cliente potencial mediante la
Objetivo e, - g .
difusién de un mensaje claro, directo y especifico.
Valla publicitaria, hard uso de los
L colores especificados en el manual, transmitira la marca,
Téactica - - . S
los atractivos y manifestaciones culturales y se ubicara en
el redondel del terminal terrestre de Riobamba
Alcance Masivo
Frecuencia Anual
Responsable Unidad de Turismo de la parroquia
Presupuesto Valla $800
Sistema de monitoreo | Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

_ “Fuente de riqueza
natural”

\SORPRENDETE]
E_

Siguenos en: @Atractivos Turisticos de Bilbao § @

llustracién 3-5: Valla
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)
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“Fuente de riqueza
; natural”

ISORPREND
| —

Siguenos en: @Atractivos Turisticos de Bilbao § (3)

llustracion 4-5: Valla aplicada

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 11-5: Estrategia 4:

Sefalética Turistica

L La sefialética turistica es una herramienta, tanto de gestion
Descripcion . Lo .
del espacio, como de comercializacion del turismo.
- Orientar al visitante a cerca de la ubicacion de los
Objetivo . . s o
atractivos mediante la sefialética turistica.
Implementacidn de sefialética de evacuacién en los
_ lugares turisticos, para lo cual se hara uso de letreros y
Tactica e . - .
disefio de los elementos que indican la accion que deberia
realizarse.
Alcance Masivo
Frecuencia Semestral
Responsable Unidad de Turismo de la parroquia
Presupuesto $ 150
. . Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado
Sistema de monitoreo .
previsto)

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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llustracion 5-5: Sefalética Turistica 1
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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llustracién 6-5: Sefialéticas Turisticas 2
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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llustracién 7-5: Sefalética Turistica 3
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 12-5: Estrategia 5:

Souvenir

Es aquello que adquiere en un sitio a modo de recuerdo,

Descripcion como un testimonio de la visita un lugar, especialmente
para turista que vienen de otros paises.

Obicetivo Fidelizar al cliente potencial mediante un recuerdo de

! viaje para ganar reconocimiento de la marca.
Entrega de (souvenir) recuerdo de viaje, para lo que se
creara
L un llavero con la silueta de la marca, para su construccion

Tactica es
necesario el colgante del llavero y la silueta pléstica de la
marca.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Frecuencia Mensuales

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

$75

Sistema de monitoreo

Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado
previsto)

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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| e——
llustracion 8-5: Botella de Agua
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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lustracion 9-5: Llaveros
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 13-5: Estrategia 6:

Comunicacién Digital

La comunicacion digital es ante todo la digitalizacion de
los medios de informacion. Pero mas alla de eso, también

Descripcion es considerar la comunicacién corporativa como un
ecosistema completo, un entorno que abarca y actlia en
todas las dimensiones de lo digital.

Interactuar con los clientes mediante la publicacion de

Objetivo contenidos a cerca de los atractivos de la parroquia Bilbao
con el propdsito de generar confianza y fidelidad con la
marca.

* Analizar el perfil del consumidor

Téactica * Creacion y disefo del perfil de la pagina de Facebook y
Instagram

Alcance Masiva

Frecuencia Mensuales

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

$20

Sistema de monitoreo

Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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turismo y aventura

" Siguenos en: @Atractivos Turisticos de Bilbao f

Atractivos Turisticos de
Bilbao

1 Me gusta « 1 seguidor

@ Enviar mensaje = il# Me gusta

Q Buscar

Informacion Menci S Opiniones Se res Fotos Ver mas v

llustracion 10-5: Perfil de Facebook
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

L g toursbilbao  Editarperfil

% 0 publicaciones 1 seguidor 0 seguidos
ﬁ Inicio e

Atractivos Turisticos de Bilbao
La parroquia Bilbao, se encuentra ubicada en el Cantén Penipe, provincia de Chimborazo

Q Bisqueda

lustracion 11-5: Perfil de Instagram
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 14-5: Estrategia 7:

Marketing Relacional

Descripcion

El marketing relacional radica en las relaciones
establecidas con los clientes, las cuales deben ser
satisfactorias, las emociones y la confianza juegan un
papel fundamental en la creacién de fidelidad en el cliente
a lo largo del tiempo.

Objetivo

Proporcionar al turista un servicio de calidad y exclusivo
mediante la capacitacion a fin de mejorar su experiencia 'y
superar sus expectativas.

Tactica

Capacitacion presencial en servicio al cliente durante 2
horas por 1 dia, en la cual se tratardn temas como:
politicas de atencidn y servicio al cliente, atencion
centrada en el cliente y etiqueta telefonica

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Frecuencia

Quincenal

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

$80

Sistema de monitoreo

o0 Porcentaje de conductas aprendidas: %CA = (nimero de
conductas demostradas / nimero total de conductas
esperadas o aprendizajes esperados) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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turismaoy aventura

JORBIIIE\DA
CAPACITACION

15 de Abril'del 2023

GAD Parroquial 16h00 a 18h00

Servicio al cliente, politicas de atencion,
atencion cenbrada en el clienbe y
ebiqueta Gelefonica

Siguenos en: @ Atractivos turisticos deBilbao ‘ O' f

llustracién 12-5: Capacitacion
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 15-5: Estrategia 8:

Marketing de Influencers

El marketing de influencers se define como la estrategia

Descripcién colaborativa entre empresas y personas influyentes o
relevantes en un determinado sector.

_— Promocionar los atractivos turisticos naturales a traves del

Objetivo ; - L . .
marketing de influencers para fidelizar al cliente potencial
Turismo de youtubers reconocidos, al respecto se realizara

Tactica la visita en el trayecto los demas atractivos como cuevas,
lagunas, manantiales, etc. Esto se realizara en un diay
bajo el acompafiamiento de un guia local

Alcance Masivo

Frecuencia Anual

Responsable Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto $80

Sistema de monitoreo | NPS = % de promotores — % de detractores

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

= > Youlube

Descubriendo los Atractivos Turisticos de Bilbao / Josue y Elie

Mostrar reproduccion del chat

@m Ecuador Y Sus Paisajes Ofi... o0 7768 GF 2> Compartir

107.000 suscriptores

lHustracion 13-5: Influencers
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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Tabla 16-5: Estrategia 9: Cobranding

El cobranding es una técnica de marketing que consiste en
Descripcion que dos 0 mas marcas colaboran para ofrecer un tnico
servicio o producto durante un tiempo limitado.
Mejorar la accesibilidad a los sitios turisticos por medio
_ del apoyo de entidades gubernamentales y del sector
Objetivo - . A .
transporte a fin de dar una mejor experiencia y servicio al
turista.
Realizacion de convenios con la cooperativa de transporte
Tactica publico Bayushig, extendiendo su recorrido para el facil
acceso a los diferentes sitios turistico.
Alcance Masivo
Frecuencia Anual
Responsable Unidad de turismo de la parroquia
Presupuesto $10
Sistema de monitoreo | Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).

G}

]
# oo 8 s

Cooperativa De Transportes Y
£~ Turismo "San Antonio De Bayushig"
-Q
Se a incrementado una nueva linea
de transporte la cual cumple con
una nueva ruta Riobamba- Bilbao.

“GRACIAS POR PREFERIRNOS.”

i O0w 38 10 15

) Megusta (J Comentar 2> Compartir == v

Mas pertinentes w

Me gusta Responder
Y 1respuesta

Megusta Responder

s Escribe un comen... ©B®®

Pulsa ‘Intro" para publicar.

lHustracion 14-5: Cobranding
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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5.6

Plan de Accién

Tabla 17-5: Plan de Accion

visitante.

(Resultado previsto)

o . . Fecha de Fecha de Mecanismo
N Estrategia Objetivo inicio Finalizacion de Control Responsables
La marca turistica es un identificativo que posee el L
. . - Eficacia = (Resultado .
Estrategia de la marca eterno con varios componentes artisticos naturales, - Unidad de
1 o o P - Mes 1 Mes 12 alcanzado*100) / .
turistica su principal caracteristica estd en proveer los . Turismo
- . (Resultado previsto)
servicios de calidad a los demandantes del sector.
El marketing experiencial es la estrategia que
Eirr::;[:niriilir ara llegar al cliente de forma Eficacia = (Resultado Unidad de
2 | Marketing Experiencial per 5 P gar & . Mes 1 Mes 12 alcanzado*100) / .
creativo mientras se consigue crear conexion (Resultado previsto) Turismo
emocional entre P
consumidores y marcas. (Pefia, 2019)
El BTL es una forma de marketing experiencial Eficiencia = (lo Unidad de
3 | Publicidad exterior gue se ha convertido en una herramienta para Mes 1 Mes 12 ejecutado / lo .
. e - Turismo
promocionar una marca. planificado) *100
La sefialética turistica es una herramienta que sirve Eficacia = (Resultado Unidad de
4 | Sefalética turistica para dar a conocer el sector y llamar la atencién al | Mes 1 Mes 12 alcanzado*100) / Turismo
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El material POP busca generar una permanencia de
la marca recurriendo a una gran

Eficacia = (Resultado

Estrategia de Souvenirs variedad de objetos donde se puede imprimir o Mes 1 Mes 12 alcanzado*100) / ?Sr'ﬂ?](qjode
estampar la marca (Resultado previsto)
de la empresa producto o servicio.
La comunicacion digital es ante todo la
digitalizacion de los medios Eficiencia = (lo _
N de informacion. Pero més alla de eso, es un . Unidad de
Comunicacion Digital Mes 1 Mes 12 ejecutado / lo .
entorno - - Turismo
. planificado) *100
que abarca todo lo que se puede realizar
digitalmente
Porcentaje de
El marketing relacional hace referencia a las conductas aprendidas:
relaciones establecidas con los %CA = (nimero de
. . clientes, las cuales deben ser satisfactorias, las conductas .
Estrategia de marketing ) , Unidad de
. emociones y la Mes 1 Mes 12 demostradas / nimero .
relacional . . Turismo
confianza juegan un papel fundamental en la total de conductas
creacion de fidelidad en esperadas o
el cliente a lo largo del tiempo. aprendizajes
esperados) * 100
El marketing de influencers se una estrategia NPS =% de Unidad de
Marketing de influencers | colaborativa Mes 1 Mes 12 promotores — % de .
. Turismo
de personas influyentes o relevantes en un detractores

determinado sector.
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9 | Estrategia de cobranding

El cobranding es una técnica de marketing que
consiste en que dos o

mas marcas colaboran para ofrecer o promocionar
un unico servicio o producto

durante un tiempo limitado.

Mes 1

Mes 12

Eficiencia = (lo
ejecutado / lo
planificado) *100

Unidad de
turismo

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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5.7

Matriz de presupuesto anual

Tabla 18-5: Matriz de presupuesto anual

N° Estrategia Requerimiento Costo Unitario Costo Total
1 Marca Turistica 1 | Marca Turistica $30 $30
1 | Manual de marca $70 $70
2 Marketing Experiencial 1 | Turista $22,5 $22,5
3 1 | Disefio $50 $50
Estrategia BTL 2 | Impresién $ 300 $ 600
1 | Colacién en los puntos estratégicos $ 800 $ 800
4 1 | Disefio $50 $50
Sefalética turistica 1 | Impresién $50 $50
1 | Colocacion $ 150 $ 150
5
Estrategia de Souvenirs 50 | llaveros $1.00 $50
50
agua $0.50 $25
6 Comunicacion Digital 1 | Internet $30 $30
7 Marketing Relacional 1 | Capacitador $ 150 $ 150
8 Marketing de Influencers 1 | Contrato $ 150 $ 150
9 Cobranding 1 | Transporte $35 $35
Total $1.888 $2.263

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Sarmiento, M, (2023).
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5.8 Cronograma

Tabla 19-5: Cronograma

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

N Estrategia Responsable
1123|412 |3[4|1|2]|3|4|21[2[3|4]1]2|3|4|1[2|3|4]1|2|3|4[1|2|3|4|1|2|3|4]1|2|3[4]1|2]3[4[1[2[3]4

Marca

1 Turistica

Marketing
Experiencial

Estrategia
BTL

Sefialética
Turistica

Elaboracion
5 | de material
POP

Unidad de
Turismo

Comunicacion
Digital

Marketing
Relacional

Marketing de

8
Influencers

9 Estrategia de
Cobranding

Fuente: Encuesta
Realizado por: Sarmiento, M, (2023)
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CAPITULO VI

CONCLUSION

La recopilacion de informacion bibliografica contribuyo a desarrollar teéricamente la presente
investigacion con el fin de determinar la importancia de un plan de marketing turistico para la
difusion de los atractivos, mediante el esquema de Mabel Cajal el mismo que permite analizar la
situacion actual turistica de la parroquia Bilbao ademés de que nos ayuda a crear estrategias para

el reconocimiento del sector.

Mediante las herramientas utilizadas como la entrevista y el cuestionario permitié conocer la
percepcion de los consumidores, los mismo que tiene como preferencia realizar actividad turistica
(98,70%), ademas se menciond que no conocen la parroquia Bilbao (91,67%) debido a que no se
ha contado con un plan de marketing turistico el cual le permita tener una difusién correcta. Por
otro lado, el publico objetivo estd de acuerdo en visitar la parroquia (94,53%) y recibir

informacidn de los atractivos que ofrece mediante las redes sociales (98,18%).

Se establecid 9 estrategias del plan de marketing turistico las cuales permitan posicionar y difundir
los atractivos de la parroquia Bilbao, provincia de Chimborazo, el cual se da a conocer mediante
medios online debid que el publico objetivo seleccionado prefiere redes sociales para recibir

informacién sobre los atractivos de la parroquia.
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RECOMENDACION

Se recomienda a la Parroquia Bilbao revisar informacion periédicamente en fuentes bibliografias
los cuales permita conocer las nuevas tendencias que les ayude a difundir los atractivos turisticos

que posee.

Se recomienda realizar una investigacion de campo (entrevista, encuesta y observacion)
anualmente para obtener informacion actual sobre la situacion de la parroquia, ademas tomar en
cuenta el comportamientos y preferencias del consumidor, tendencias en el sector turistico con el

objetivo de crear estrategias.
Ejecutar correctamente las estrategias del plan de marketing turistico planteado, teniendo en

cuenta el objetivo y el presupuesto necesario para ejecutarlas ademas tener un seguimiento y

control constante a las estrategias para verificar el objetivo planteado.
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ANEXOS

ANEXO A:ENTREVISTA

negativos de los atractivos

publica

Pregunta Respuesta Fortaleza | Debilidad
1. ¢Cual es la situacion )
) No existe, por falta del apoyo de
actual del turismo en ) X
o los habitantes
la parroquia Bilbao?
Volcan Tungurahua
Cueva del diablo
Parque Nacional Sangay
Cascada del gorila
Encafionado del rio Chambo
Cascada del amor
2. Enumere los B
o ) Cueva de los murcielagos
principales atractivos
. La laguna encantada
turisticos de la zona. )
Bosque de los motilones
(naturales, culturales,
o Pampa Chontapamba
gastronémicos, ]
) o Bosque de Poxi
deportivos, histdricos) )
Quebrada Bilbao
Cafion del Rio Chambo
Senderos ecoldgicos en las riberas
del rio Chambo
Senderos ecoldgicos en ascenso al
volcan Tungurahua
1. Que se puede observar mejor la
naturaleza
2. Conocer lugares con diferentes
3. Enumero 5 aspectos )
o ] especies
positivos de los atractivos ) .
o ) 3. Pasar tiempo con su familia X
turisticos de la parroquia o
) 4. Desarrollo de actividades en
Bilbao .
familia
5. Mejorar el bienestar y mayor
autoestima
4. Enumero 5 aspectos 1. Ingreso al lugar por falta de via N




turisticos de la parroquia
Bilbao.

2. No existe personal capacitado
para guia turistica

3. No existe sefializacion

4. No existe lugares adecuados
para hospedaje

5. No existe un lugar para

informacion

5. ¢ Cuales son las
costumbres y tradiciones
de la parroquia Bilbao
mas llamativas para los

turistas? (fechas)

Fiestas Patronales en Honor al
Padre Fray Segundo Bilbao
Finados el “Rey Pan”

“El Sacharuna Runa” (hombre
salvaje)

“La viuda”

6. ¢ Qué necesita la
parroquia para potenciar

el turismo?

El apoyo de los habitantes

7. ¢ Existen vias de acceso
hacia los lugares
turisticos de la Parroquia
Bilbao? (que medios de
transporte o tipos de vias)

Si, en malas condiciones y el paso

es privado

8. ¢La parroquia Bilbao
cuenta con todos los
servicios para atender a
los

turistas?

Falta implementar el desarrollo de
infraestructura y capacitacion para

guias turisticos.

9. ¢Por qué considera
usted que los turistas

deben visitar Bilbao?

Por los lugares que se pueden
visitar, ya que se cuenta con

lugares turisticos Unicos

10. ¢ Como quisiera que
los turistas perciban los
atractivos turisticos de la

parroquia?

De manera digital, a través de
redes sociales, pancartas

publicitarias

11. ¢Cuales son los

colores que identifiquen a

Los que representan al escudo

(rojo, blanco y amarillo)




la parroquia?

12. ¢ Los atractivos
turisticos de la parroquia
Bilbao necesitan una
identidad para potenciar
el turismo en la

parroquia?

Si, que se haga referencia a la
planta de los motilones que es
fruta muy exquisita originaria de
Bilbao

13. ¢ Cuales son los
valores que quisieran
transmitir con la marca
de los atractivos turisticos
de la parroquia?

Responsabilidad, Respeto,
Honestidad




ANEXO B: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
-tl FACULDAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
S CARRERA DE MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Recopilar datos e informacion relevante del publico objetivo para la
construccion de un plan de marketing turistico para la difusion de los atractivos de la
parroquia Bilbao.

Indicaciones: Lea cuidadosamente las preguntas y responda marcando con una X.

Datos Informativos:

Género Edad
Masculino De 18 a 28 afios
Femenino De 29 a 39 afios

De 40 a 50 afios
De 51 afios en
adelante

Ocupacién Ingresos
Empleado $425 a $625
E‘i:’“;‘; - $626 a $825
priv'[;do $826 a $1026
Trabajador $1027 en adelante
por  cuenta
propia

Instruccion:
Primaria
Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel




1. ¢Le gusta la actividad turistica?

Si
No

2. ¢Qué le motiva visitar un lugar turistico?

Su ubicacién geogréfica
Su gente

Su paisaje

Su cultura

Su seguridad

Su exclusividad

3. ¢Con que frecuencia realiza un viaje?

1 a 2 veces al afio
2 a 3 veces al afno
3 a4 veces al ano
Feriados

4. ¢Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico? Elija las

opciones que crea apropiadas:

Ciclismo en montafia
Senderismo

Rutas en todo terreno

Visitas Guiadas

Avistamiento de vida silvestre
Paramo

5. ¢Qué tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar?

Musica y danza

Fiestas religiosas, tradiciones y creencias
Medicina ancestral

Centros de exhibicidn flora y fauna

6. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion acerca de los atractivos
turisticos de un lugar?

Radio

Television

Prensa

Redes sociales




7. ¢Através de que red social preferiria recibir contenido a cerca de un sitio

turistico

Facebook
WhatsApp
Instagram
Twitter
Telegrama

8. ¢Conoce algun atractivo turistico de provincia de Chimborazo? En el caso que

su respuesta sea si, mencione cual.

Si
No

9. ¢Usted, ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia

Bilbao?

Si
No

10. ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Bilbao?

Si
No

11. Considera que la parroquia Bilbao deberia implementar la sefializacién para
guiarse a los atractivos turisticos que posee.

e Muy de acuerdo

e De acuerdo

o Indiferente

e Desacuerdo

e Muy en desacuerdo

12. Cree Ud. que la parroquia Bilbao deberia de brindar informacion de sus atractivos
e Muy de acuerdo

e De acuerdo

o Indiferente

e Desacuerdo

e Muy en desacuerdo

13. Considera Ud. que la parroquia Bilbao deberia implantar una ruta de transporte
publico.

o Si

e No



ANEXO C: MARCA

turismo y aventura

ANEXO D: MANUAL DE MARCA

———

turismo y aventura

Manual de Uso y Aplicacién N
Marca Turistica de la Parroquia Bilbao -




Manual de Uso y Aplicacidn

Marca Turistica de la Parroguia Bilbao

Indice de contenidos

0. Introduccion.
1. Marca Grafica.

1.1. Marca Turistica Bilbao.

1.2. Justificacion de la Marca.

1.3. Imagotipo de Marca.

1.4. Composicion de Marca.

1.5. Tipografia de la Marca.

1.6. Planimetria y Proporcién.

1.7. Area de Sequridad y Reductibilidad
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Manual de Uso y Aplica

Marca Turistica de la Parroguia Bilbao

Introduccion

El Manual de uso y aplicacion de marca establece elementos constitutivos de la identidad visual de la marca
turistica de la Parroquia Bilbao que otorgan pautas acerca de su construccidn, uso de tipografias y aplicaciones
cromaticas de la marca con &l objetivo de promover el uso correcto de la misma.

La consolidacion de la imagen de marca turistica de la Parroquia Bilbao necesita una atencion especial a las
recomendaciones expuestas en este manual, como documento que garantiza una unidad de criterios
en la comunicacion y difusion pablica.

Las directrices que contiene este documento no pretenden restringir la creatividad, sino ser una guia que abra
nuevas posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.
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1. Marca Grafica.

1.1. Marca Turistica Bilbao.

turismo y aventura

La parroquia Bilbao, se encuentra ubicada en el Canton Penipe, provincia de Chimborazo, a 20 km de la ciudad de Penipe y

a 42 km de la ciudad de Riobamba, su formacion esta determinada la estructura conica del volcan Tungurahua, abarca relieves
montanosos de distinto nivel determinados por sus pendientes y caracteristicas geologicas de formacion. Dentro de los relieves
mas importantes se pueden describir a zonas onduladas que estan directamente relacionadas por la influencia del volcan
Tungurahua y por las cuencas del rio Chambo con pendientes vertientes moderadamente inclinadas, por lo que la constitucion
de su vegetacion esta determinado por las caracteristicas de un bosque tipo Matorral,

1. Marca Grafica.

1.2. Justificacion de la marca. La marca turistica da la parroquia Bilbao es un imagotipo ya gue esta
conformada por dos iconos y texto que muestra el nombre de la
parroquia y su slogan.

El concepto de disefio de la marca surge de la idea de utilizar
la propia palabra como contenedor de lo que ofrece la parroquia.

De este mado, la letra “B” de la palabra se convierten en espacio
donde se encuentra la silueta de una persona que practica
senderismo, ademas la representacion de su momana mas
representativa del lugar.

turismo y aventura

El color verde representa tranquilidad y calma, se asocia
con la naturaleza, prosperidad, fertilidad, salud, y generosidad,

El color verde con tonalidad caro indica recuperacion emocional
y proteccion.
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1. Marca Grafica.

1.3. Imagotipo de Marca.

El Imagotipo es el identificador de la marca de uso comdn en todas las aplicaciones.

turismo y aventura
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1. Marca Gréafica.
1.4. Composicion de Marca.

La marca turistica Bilbao se compone de 4 elementos: 2 icono y 2 tipografias.

a Montana.

Silueta de persona que

practica senderismo. ‘ Nombre de la
’ parroquia.

turismo y aventura

!

Slogan.
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1. Marca Grafica.

1.5. Tipografia de la Marca.

La utilizamos por la legjbilidad, elegancia y basandonos en los rasgos que tiene la parroquia Bilbao.
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1. Marca Grafica.

1.6. Planimetria y proporcion.

Mediante la planimetria se logra mantener las proporciones geométricas de la marca y su area de proteccion.

- 10x

turismb y dventura
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1. Marca Grafica.

1.7. Area de seguridad y reductibilidad.

El area de proteccion es un espacio
alrededor del Imagotipo que se
debe respetar y no puede ser
invadido por otros elementos
graficos, como textos, imagenes y
fotografias.

El area de reserva o proteccion esta turismo y aventura
definida por un madulo el cual se
puede apreciar en las imagenes, y
cuya altura corresponde a los
caracteres.
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1. Marca Grafica.

1.8. Colores Corporativos.

Las referencias de color de la marca turistica Bilbao son lo Pantones aqui especificados.

turismo y aventura
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1. Marca Grafica.
1.9. Variantes de Marca.

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal. En el caso que no sea posible por razones técnicas
se utilizara la version en blanco y negro.

Il Version blanco en fondo negro.

[l Version principal.

Il Version en negro.

turismo y aventura
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1. Marca Grafica.

1.10. Restricciones de la Marca.

H Cambio de Acomodo.
No realizar cambios de acomado ya que ocacionaria una perdida de estilo.
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1. Marca Gréfica.
1.10. Restricciones de la Marca.

Il Cambio de Color y/o Tipografia.
No realizar cambios de tipografia ya que se podria perder la legibilidad.
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1. Marca Grafica.
1.10. Restricciones de la Marca.

Il Crecimiento desproporcionado de los elemetos.
No realizar crecimiento desproporcionado ya que deforma los elemntos de la marca.

turismo y aventura turismo y avestura
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2. Modelos de Aplicacion.

21. Articulos de papeleria (papeleria basica). P N
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2. Modelos de Aplicacién.
2.1. Articulos de papeleria (papeleria basica).

Il Sobre americano.
Tamano 220 x 210 mm

Fitbas
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2. Modelos de Aplicacion.

2.1. Articulos de papeleria (papeleria basica).

[l Cuaderno - Lapiz - Esfero.

|
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2. Modelos de Aplicacion.

2.1. Articulos de papeleria (papeleria basica).
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2. Modelos de Aplicacion.

2.2. Senalizacion.
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2. Modelos de Aplicacion.

2.2. Senalizacion.
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2. Modelos de Aplicacion.

2.2. Senalizacion.
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2. Modelos de Aplicacién.

2.3. Articulos de “merchandising”.
Il Camisetas tipo polo.
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2. Modelos de Aplicacion.

2.3. Articulos de "merchandising”.
B Gorras.
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2. Modelos de Aplicacion.

2.3. Articulos de "merchandising”.
Hl Lavero.
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2. Modelos de Aplicacion.

2.3. Articulos de "merchandising”.
Il Botella de agua.

turismo y aventura
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ANEXO E: PRODUCTO TURISTICO

Matriz de disefio estratégico

Bilbao

Objetivo Estrategia | Actividades | Politica | Cant. C/lU CIT Mercado Objetivo Desarrollo de la estrategia
tacticas
Disefar Producto | Disefio del 22,50 La poblacion | Ruta verde es el nombre que tendra el
una ruta | Turistico | producto econémicamente producto turistico debid a sus atractivos.
turista la turistico. activa de la provincia
cual dé a Utilizacion de Chimborazo
conocer los de
atractivos Souvenirs
turisticos
de la
parroquia




Descripcion Hora Duracion Precio Total, de | Mercado Observacion
paquete horas
recorrido
Salida desde el terminal de | 7h00 45m 22,50 8h45m Publico
Riobamba objetivo
Llegada a la parroquia 7h45 30m comprende
Bienvenida en el Gad desde los 18-
parroquial de  Bilbao 28afios  con
Entrega de una botella de una

agua con la etiqueta de la

marca turistica ademas un

instruccion de

cuarto nivel




llavero personalizado con el

nombre del turista

Salida en camioneta 8h15 30m
Visita a la cueva de los | 9h15 30m
murciélagos

Cueva del diablo 9h45 30m
Pamba Chotapamba 9h45 1h
Refrigerio 10h45 30m
Bosque de poxi 11h15 30m
Bosque de los motilones 11h45 25m
Bosque fantasma 12h10 30m
Regreso a Bilbao 12h45

Almuerzo 1pm 1h
Cascada del Amor 2pm 45m
Cascada del Gorila 2pm45 30m
Salida a Riobamba 3pm15 45m
Llegada al terminal de | 4pm

Riobamba

con un
ingreso  de
$4,25-$6,25




ANEXO F: VISITAS DE CAMPO
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