ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE AMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“BLENDED MARKETING PARA LA DIFUSION DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA SAN JUAN”

Trabajo de Titulacion

Tipo: Trabajo de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADO EN MERCADOTECNIA

AUTOR:
KEVIN ENRIQUE GUAMBA CAIZA

Riobamba — Ecuador
2024



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE AMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

“BLENDED MARKETING PARA LA DIFUSION DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA SAN JUAN”

Trabajo de Titulacion

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADO EN MERCADOTECNIA

AUTOR: KEVIN ENRIQUE GUAMBA CAIZA
DIRECTOR: INGE. MARCO VINICIO SALAZAR TENELANDA

Riobamba — Ecuador
2024



© 2024, Kevin Enrique Guamba Caiza

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Kevin Enrique Guamba Caiza, declaro que el presente Trabajo de Titulacion es de mi autoria
y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen de otras

fuentes estan debidamente citados y referenciados.

Como autor asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de

Titulacién; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, 04 de abril de 2024

Kevin Enrique Guamba Caiza
C.1 1753790763



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

El Tribunal del Trabajo de Titulacion certifica que: El Trabajo de Titulacidn; Tipo: Proyecto de
Investigacion, “BLENDED MARKETING PARA LA DIF USION DE LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS DE LA PARROQUIA SAN JUAN”, realizado por el sefior: KEVIN
ENRIQUE GUAMBA CAIZA, hasido minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal
del Trabajo de Titulacién, el mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales,

en tal virtud el Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

Ing. Yolanda Patricia Moncayo Sanchez 2024-04-04
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

74
Ing. Marco Vinicio Salazar Tenelanda 2024-04-04
DIRECTOR DEL TRABAJO DE
TITULACION
Lic. José Luis Andrade Mendoza 2024-04-04

ASESOR DEL TRABAJO DE
TITULACION



DEDICATORIA

Dedico este logro a mis padres, Wilma Caiza y Mario Ayala, quienes han sido mi pilar
inquebrantable, brinddndome su amor, orientacion y apoyo en cada paso de mi vida. A mi padre,
Carlos Guamba, quien, aunque ya no esta fisicamente, sé que desde el cielo sigue guidndome con
su amor y sabiduria. Su legado de valentia, perseverancia y amor por la familia continda
inspirdndome cada dia. A mis hermanos, Carlos, Tatiana y Gabriela, asi como a todos mis
sobrinos, siendo una fuente constante de inspiracion y alegria. También quiero dedicar este logro
a mis queridos perritos, quienes han llenado mi vida de amor, compafiia y felicidad. Este logro
también es de ustedes, y dedico esta tesis con profundo carifio en reconocimiento a su

apoyo constante.

Kevin



AGRADECIMIENTO

Quiero comenzar expresando mi profundo agradecimiento a Dios por ser mi guia y brindarme
fortaleza y sabiduria durante todo este proceso académico. Agradezco también a mis padres, por
su amor incondicional, su constante apoyo y su sacrificio para brindarme la oportunidad de
educarme y alcanzar mis metas. Su dedicacion y ejemplo han sido mi inspiracion constante y les
estoy eternamente agradecido.

Quiero expresar mi sincero agradecimiento a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo por
brindarme la oportunidad de formarme académicamente. Agradezco especialmente a los docentes
de la institucidn, quienes con su dedicacion y conocimientos han contribuido significativamente
a mi desarrollo profesional. Quiero destacar el apoyo y la orientacion brindada por la ingeniera
Patricia Moncayo, quien ha sido un pilar fundamental en mi formacién académica. También
quiero agradecer a mi director de tesis, Marco Salazar, y a mi asesor, José Luis Andrade, por su
invaluable orientacion y apoyo a lo largo de este proceso.

Por Gltimo, deseo expresar mi gratitud a todos mis compafieros y amigos que han estado a mi lado
durante este camino, a mi amigo Dylan y Santiago por ser personas que han estado en las buenas
y en las malas. Su compafiia, apoyo y animo han sido fundamentales en mi formacién y
crecimiento personal. En especial, quiero agradecer a la persona que ha estado conmigo en cada
paso, Ailin, por su constante apoyo, comprension y amor incondicional. Su presencia ha sido una
fuente de fuerza y motivacion para mi. A todos ustedes, amigos, familiares y seres queridos, les

estoy profundamente agradecido por formar parte de este importante capitulo de mi vida.

Kevin

Vi



INDICE DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS. ...ttt Xi
INDICE DE ILUSTRACIONES......cooiiiiieiiieisieie ettt Xiii
INDICE DE ANEXOS ..ottt sttt Xiv
RESUMEN ...t nr et nenr e e ne e XV
SUMMARY [ ABSTRACT ..ottt XVi
INTRODUGCCION ..ottt s st 1

CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION ........oiveiieeeeeeeeeeee s tes s, 2
1.1 Planteamiento del problema.............coiiiiiiiicin s 2
111 ODJELIVO GENETAL.....ceiiiiiiiieees e 3
1.1.2 ODbjJEtiVOS BSPECITICOS....uiitieiii it be e sreeee 3
1.2 JUSTITICACION ... ettt e 3
1.1.3 JUSHIFICACION TROFICA ... e.vi it 3
1.14 Justificacion MetodolOgICa .........cccvveiiiiiii i 4
1.15 JUSHITICACION PrACICA ......ccviiieii et sre s 4
1.3 Pregunta de iNVESTIGACION..........cccevieiiiie ettt 4

CAPITULO I

2. IMAFCO TEOKICO .ttt ettt b ettt et 5
2.1 Antecedentes de 12 INVESTIGACION ..........cocviiiiieiieee e 5
2.2 RETEIENCIA TEONICA .. vttt 6
221 PLAN . 6
2.2.2 IMTAIKEEING ..ttt ettt b 6
2.2.3 Importancia del MArKEtING .........ccccooiiiieiii s 7
224 Beneficio del MArketing .........ccoovviiiiiiiiieee s 7
2.25 Plan de Blended Marketing ............ccoouiiiiiiiiiiiisee s 7
2.2.6 Importancia de un plan de Blended Marketing ............ccccoovvvvieinininiiincieneens 8
2.2.7 Caracteristicas del Blended Marketing .........ccooeveiiieieieneneeeeeseee e 8
2.2.8 Marketing tradiCional ..o 9
2.2.9 Importancia del marketing tradicional..............ccooooiiiiiiiiii e 9

vii



2.2.10
2.2.11
2.2.12
2.2.13
2.2.14
2.2.15
2.2.16
2.2.17
2.2.18
2.2.19
2.2.20
2.2.21
2.2.23
2.2.24
2.2.25
2.2.26
2.2.27

Ventaja y desventaja del marketing tradicional .............cccccoveviii i 9

Medios del marketing tradiCional ..............ccccovv i 10
Marketing digital..........cccooveiiii i 10
Obijetivo del Marketing Digital ...........c.cooviieiiiieic e 11
Caracteristicas del marketing digital..............cccoiieiiiiiiii i 11
Estrategias del Marketing Digital..........cccccooviiiiiiiiiiiie e 12
El IMAIKELING MIX ..o 13
Esquema de plan de marketing..........ccooieeieiiiiiiises e 15
DIUSION ...t sttt re e e 17
Canales de difUSION .......cvcieieiiice e ens 17
(070] 1010 0107 To1 [ ] [P S 17
Canales de COMUNICACION ......cviviieiiiierieieiee et enes 17
Tipos de comunicaCion ONIINE .........ccooiiiiiiieiee s 18
ESTrALEGIA ..ottt 18
PrOMOCION ...ttt sae e e 18
PUBEICIAA ... et 18
V12T o= To (o OSSPSR PSP 18

CAPITULO III

3.1
3.11
3.1.2
3.2
3.2.1
3.2.2
3.3
3.3.1
3.3.2
3.4
34.1
3.4.2
35
351
3.6.2

MARCO METODOLOGICO.......ccoiiiiieieieieeeese s 19
Enfoque de 1a iNVESHIGaCiON ...........ccoeii i 19
ENfoque CUTALIVO .......ceoiviiiiic et 19
ENfoque CUBNTITALIVO ........ooviiiicic ittt st 19
Alcance de 12 INVESTIZACION ..........coiiviiiiiiee e 19
AICANCE ESCIIPLIVO. ... ettt 19
AICANCE EXPIOTATONTO ... 20
Disefio de 1a INVESTIGACION..........ccviiiriiiiireee e 20
DisSefio N0 eXPEFIMENTAL .........cooiiiiiiiie e 20
DiSEA0 TraNSVEISAL......civeieiiieiie ettt ste st et sre s e ntesreeneenne e 20
Tipo de estudio de INVESTIgACION ...........ccviieiiieiiiie s 21
EStudio DOCUMENTAL.........cc.oiiiieie et 21
ESTUIO 08 CAIMPO ..ttt 21
Métodos, técnicas e instrumentos de iNVeStigacion ..........ccoceoeveveiveieneneneseenenn, 21
A1 (0o 0 13RS 21
=001 o= TS 23



3.6.3 LR (U 0 [=T ] (0 R 23

3.7 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra. ............. 24

CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS Y INTERPRETACION DE RESULTADOS............. 28
4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados ..........cccoceeviviieieneninnnns 28
411 ANAlisis e iNterpretacCion INTEIMOS...........oiviiiriie e 28
412 ANAlisis e INterpretacion EXIEINOS .........ooviiiiiireie e 33
4.2 Hallazgos de la INVESLIgaCiON............cooiiiiiiiiii e 53
4.3 DISCUSION «..veveteeit ettt ettt et st esa et et e s eseeneebesnentessenseneeneas 54
4.4 Comprobacion de la pregunta de inVestigacion ............ccccoeoreineinensenscnen, 55
CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO ..ottt 57
1.4 Antecedentes de 1a iNVESLIGaCION...........ccccveiiiicie e 57
51 ANALISIS de 12 SITUACION.... ..o 58
511 Analisis de la situacion actual ..o 58
5.2 Determinacion de ODJELIVOS .........cccvcviiiiiiicce e 64
5.2.1 Obijetivo general del Esquema de Blended Marketing.........c.ccoeevevvieeveiieciiesennnas 64
5.2.2 Obijetivos especificos del Esquema de Blended Marketing........c.ccccoovevevviieiiennns 64
5.3 Elaboracion de estrategias..........ccccveieiiiiiiiie e 64
53.1 MAEFIZ CAME ...ttt ettt sa et re e 64
5.3.2 ESTrategias BT L. .....ciiiueiiiieieieisies sttt 65
5.4 Plan de ACCION ......cveiiiii et 75
55 PrESUPUEBSTO . ....ceiiiiiiiici ettt s 7
5.6 SEgUIMIENTO Y CONTIOL ..ot s 78
CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccooe it 79
6.1 (070] 0 [0] [T 1] o] 1= 3OS PRRSUSSSRN 79
6.2 L d=Tole] g T=T T F=Tod o] 1TSS 80



BIBLIOGRAFIA
ANEXOS



INDICE DE TABLAS

TADIA 3-1 IMIUBSEIA ...ttt bbbttt b et 27
Tabla 4-1 SIStEMATIZACION ......oveieieieiee bbb sa bt enes 29
LI o] o R T g o TSP R U PR PP 33
TaDIa 4-3: EAa.......ooeeeeeiecec et r et nre s 34
LI 0] Eo R T [HTo%: o o S 35
Tabla 4-5-4: OCUPACION .....c.oouiiiiiiiiiite et b ettt 36
Tabla 4-6: PrOCEOENCIA .....ecvviiiieieicie ettt sttt st et neeseeeneeneenneas 37
Tabla 4-7: EStad0 CiVil .......coiiiieiice et er e neenne s 38
TaDIA 4-8: INQIESOS ...ttt bbbttt b et sn e 39
Tabla 4-9: PregUNTa L. ..ottt 40
Tabla 4-10: PrEOUNTA 2......c.eiuiieiieieieieeeese ittt 41
Tabla 4-11: PrEQUINTA 3......cueiuiieiieiieieieie ettt n e 42
Tabla 4-12: PrEQUNTA 4 .....oe ettt ettt s be e re e besae e e e be e e e sbeeteenresre s 43
Tabla 4-13: PregUNTA D ...ccue it s be et s re et e be e sreetaenrenre s 44
Tabla 4-14: PrEgUNTA B......ecuviiiiieie et sttt s re e re et s be e e e be e e e sreeteenresre s 45
TabIa 4-15: PrEQUNTA 7...ooveceiciece ettt ettt s be e te e besbe e e e be e e e sbeeteentesre s 46
Tabla 4-16: PrEgUNTA 8......ccuviiiiie ettt s be et et sre e e e be e e e sreeteenbesre s 47
Tabla 4-17: PregUNTA O...ccve ittt s be et sre et et e e e sbeeteentenre s 48
Tabla 4-18: PreguNta L0........coiiieiecieiie ettt sttt s re et et sae et e be e e e sreetaentesre s 49
Tabla 4-19: PreguNLa L1 .....coooiiieieciecie ettt s re et et sae et e be e e sbeebaenbesre s 50
Tabla 4-20: PregUNTA L2.....c.ooiuiieeie ettt st sttt sre et e beeneesreebaenbenre s 51
Tabla 4-21: PregUNTa L3 ... ..ccuo ettt sb e 52
Tabla 4-22-4: BUYET PEISONA .......cveuieiieiieiisiiste sttt stttk sb et 53
Tabla 5-1: ANALISIS BC ...oveiiiiiiiiciecieee ettt ettt sresa e ne e enee 58
Tabla 5-2: Analisis FODA dirigido @ San JUAN ..........cccoeiriinninnirise s 60
Tabla 5-3: Matriz MEF ...t nne s 61
Tabla 5-4: Matriz MEFE...........ccooiii et sttt srnenaennenne s 62
Tabla 5-5: Matriz CAME ..ottt sresnaenresne s 64
Tabla 5-6: Estrategia 1 - BOSQUEJO 08 MAICA. .....ccuevveveieiiriiiiiiie st 65
Tabla 5-7: Estrategia 2 Marketing De INfIUBNCETS..........cooiiiiiiiii i 66
Tabla 5-8: Estrategia 3 - PAGINGA WED .........ccooiiiieiieeese s 67
Tabla 5-9: Estrategia 4 - Marketing de contenido digital .............ccooooviieiiiiniinne e 68
Tabla 5-10: Estrategia 5 - Marketing experiencial Storytelling...........ccoccoooiiininiiiiiieies 69

Xi



Tabla 5-11:
Tabla 5-12:
Tabla 5-13:
Tabla 5-14:
Tabla 5-15:
Tabla 5-16:
Tabla 5-17:
Tabla 5-18:

Estrategia 6 - Publicidad EXIEHIOr. ........ccoveviiiiiiie e 70
Estrategia 7 - Street Marketing.........ccoooeeveiiie e 71
Estrategia 8 - Estrategia de Material POP/SOUVENIIS ..........cccoveveveiecieie e, 72
Estrategia 9 - Publicidad Visual ............cccooiiiiiiiiiiicic e 73
Estrategia 10 - Producto TUFSTICO .......ccecveiiiicicie e 74
PIaN 08 GCCION.......iitiiiiiieie et 75
PrESUPUESTO. ... .ottt n e e nre e 77
SEgUIMIENTO Y CONTIOL.....c.eiiiiiicic s 78

Xii



INDICE DE ILUSTRACIONES

lustracion 2-1: Esquema de plan de blended marketing..........ccocevviviviiecieve s 15
HTUSEFACION 4-17 GENEIO......eiuietiitiite ittt sttt b e bbbttt sttt st e 33
HUSEFACION 4-2-47 EUA.......coiiiiiieieiie ettt sttt 34
HUSErAaCiON 4-3: EAUCACION. ......ccvviveiieieieieieiee ettt ste sttt saeressesbesaenseneeneas 35
HUSEracion 4-4: OCUPACION ........cueiiuiieiiieetieieie ettt ettt eb e 36
HUSEraCiON 4-5: PrOCEAENCIA. ......ccueiviieiiieieiee sttt sttt ne st sre e eeneas 37
Hustracion 4-6: EStado CiVil.........cooviiiiiieicecece e 38
HIUSEFACION 4-77 INQIESOS ...ttt ettt bbbttt 39
HUSEracion 4-8: PrEQUNTA L .....ccouiiiiiieieiieiiiee ettt bbb 40
HUSEracCion 4-9: PrEGUNTA 2 .....c.oouiiiiiieiiiieiiiee ettt 41
HUSEracion 4-10: PrEQUNTA 3 ..ottt sttt 42
HUSEracion 4-11: PrEQUNTA 4 ......c.oviiiieiiiieiieiee ettt sttt 43
HUSEracion 4-12: PregUNIA D .......ooiiieice e st be et sae e re e 44
HUSEracion 4-13: PregUNTA 6 .......cceiveiiiieiie ettt st st ne et sne e re e 45
HUSEFraCion 4-14: PregUINTA 7 .......oiiiieie ettt ettt ettt s beere e b sae e sre e 46
HUSEracion 4-15: PregUNTA 8 .......ccvii et sttt ettt s be e re e b sne e re e 47
HUSEracion 4-16: PregunIa 9 .......cov vt sttt sne e re e 48
HUustracion 4-17: Pregunta L0 ........ccvoiiiiiie ettt sbe e sne e re e 49
HUustracion 4-18: PregunIa L1 ........cccvoiiiiiiic ittt st s sae e re e 50
HUStracion 4-19: PreguNIa 12 ........ccvoiiiiiie ettt sttt st be e re e 51
Hustracion 4-20: Pregunta 13 ........cov oottt s re b sae e re e 52
lHustracion 5-1: Esquema Blended Marketing..........ccocoovierirenninneneeieese e 57

Xiii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ANEXO C ESTRATEGIA DE MARCA TURISTICA

ANEXO D: ESTRATEGIA DE MARKETING DE INFLUENCERS
ANEXO E: ESTRATEGIA DE PAGINA WEB

ANEXO F: ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDO DIGITAL
ANEXO G: ESTRATEGIA DE MARKETING EXPERIENCIAL STORYTELLING
ANEXO H: ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EXTERIOR

ANEXO I: ESTRATEGIA DE STREET MARKETING

ANEXO J: ESTRATEGIA DE MATERIAL POP/SOUVENIRS

ANEXO K: ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD VISUAL

ANEXO L: ESTRATEGIA DE PRODUCTO TURISTICO

Xiv



RESUMEN

La Parroquia San Juan enfrentd desafios y obstadculos como la falta de reconocimiento y
promocién de sus atractivos turisticos, asi como la ausencia de una marca representativa y de
sefialética que guie a los visitantes. Ademas, debe competir con otras zonas turisticas y mejorar
su presencia en redes sociales. En respuesta a estos retos, el objetivo de esta investigacion fue el
de desarrollar un plan de Blended Marketing para potenciar la difusion efectiva de los lugares
turisticos de la Parroquia San Juan, en la provincia de Chimborazo, durante el periodo 2023-2024.
Se emple6 una metodologia mixta que combina enfoques cuantitativos y cualitativos, con un
alcance exploratorio y descriptivo. El disefio de la investigacion fue no experimental, con un
enfoque documental y de campo que incluyd entrevistas y encuestas dirigidas a la poblacion local
y a visitantes potenciales. Mediante la metodologia aplicada, se logré obtener una comprension
detallada de los desafios especificos que enfrenta la Parroquia San Juan en términos de difusion
turistica. Asimismo, se llevo a cabo un andlisis exhaustivo de las estrategias de marketing
existentes y se identificaron areas de mejora para promover eficazmente los atractivos turisticos
de la zona. Los hallazgos revelaron que la Parroquia San Juan enfrenta desafios significativos en
su difusién efectiva en el mercado turistico local y nacional. Se concluyé que el analisis
bibliografico proporcioné un marco tedrico sélido para comprender el concepto de Blended
Marketing y su aplicacion especifica en la promocion turistica. Ademas, se identificd estrategias
de marketing efectivas, tanto digitales como tradicionales, que pueden mejorar la visibilidad y el

atractivo de la Parroguia San Juan como destino turistico.

Palabras clave: <MARKETING>, <BLENDED>, <BLENDED MARKETING>,
<DIFUSION >, <TURISMO>, <METODOLOGIA >, <ESTRATEGIAS>.
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0390-DBRA-UPT-2024
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SUMMARY / ABSTRACT

The San Juan Parish faced challenges and obstacles such as the lack of recognition and promotion
of its tourist attractions, as well as the absence of a representative brand and signage to guide
visitors. In addition, it must compete with other tourist areas and improve its presence on social
networks. In response to these challenges, the objective of this research was to develop a Blended
Marketing plan to enhance the effective dissemination of the tourist places of San Juan Parish, in
the province of Chimborazo, during the period 2023-2024. A mixed methodology was used that
combines quantitative and qualitative approaches, with an exploratory and descriptive scope. The
research design was non-experimental, with a documentary and field approach that included
interviews and surveys aimed at the local population and potential visitors. Through the applied
methodology, it was possible to obtain a detailed understanding of the specific challenges faced
by the San Juan Parish in terms of tourist diffusion. Likewise, a comprehensive analysis of
existing marketing strategies was carried out and areas for improvement were identified to
effectively promote the tourist attractions in the area. The findings revealed that San Juan Parish
faces significant challenges in its effective dissemination in the local and national tourism market.
It was concluded that the bibliographic analysis provided a solid theoretical framework to
understand the concept of Blended Marketing and its specific application in tourism promotion.
In addition, effective marketing strategies were identified, both digital and traditional, that can

improve the visibility and attractiveness of Parroquia San Juan as a tourist destination.

Keywords: <MARKETING>, <BLENDED>, <BLENDED MARKETING>, <DIFUSION>,
<TOURISM>, <METHODOLOGY>, <STRATEGY

Lic. José Luis Andrade Mendoza, Mgs.
0603339334

12-04-2024
0390-DBRA-UPT-2024
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INTRODUCCION

La presente investigacion se centra en la aplicacion del "Blended Marketing" para difundir la
visibilidad de los atractivos turisticos de la Parroquia San Juan en la provincia de Chimborazo.
Este enfoque estratégico busca integrar tacticas tradicionales y digitales para redefinir la
percepcion y difusion de los recursos turisticos locales, impulsando asi el desarrollo de la

parroquia y fortaleciendo su posicién en el panorama turistico regional.

En el capitulo nimero uno, se exploran los desafios y problematicas que enfrenta la Parroquia
San Juan en términos de difusion y promocion de sus atractivos turisticos. El objetivo principal
es disefiar un plan de Blended Marketing que promueva y cambie la percepcidon y difusion de los
encantos de San Juan. La justificacién aborda la parte tedrica, metodoldgica y practica del
desarrollo del trabajo de investigacion, proporcionando un contexto completo y planteando la
pregunta de investigacion.

El segundo capitulo presenta el Marco Tedrico, que abarca temas importantes relacionados con
la investigacion. Se introducen los antecedentes y conceptos clave, como marketing, Blended
Marketing, beneficios del turismo y difusion turistica. Este capitulo establece una sélida base

tedrica y conceptual para comprender los fundamentos en los que se basa la investigacion.

El tercer capitulo establece los fundamentos metodolégicos, detallando el enfoque, alcance,
disefio, tipo de estudio y métodos técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion. Se explica
el proceso de identificacién y seleccion de la muestra, proporcionando una guia para la

recoleccién y analisis efectivos de las encuestas aplicadas al publico objetivo.

El cuarto capitulo presenta una vision detallada de los resultados obtenidos a través de entrevistas
y encuestas, analizando e interpretando estos hallazgos. Estos resultados seran cruciales para guiar
las decisiones estratégicas en la difusion y desarrollo del turismo en la Parroquia San Juan.

Ademas, dichos hallazgos permitiran dar respuesta a la pregunta de investigacion.

En el quinto capitulo, se desarrolla el esquema de Blended Marketing, elaborando estrategias
ATL- BTL especificas para la difusion de los atractivos turisticos de la Parroquia San Juan.

El sexto y ultimo capitulo expone las conclusiones y recomendaciones de la presente
investigacion, ofreciendo una guia para la implementacion practica de los principios tedricos en

el &mbito turistico y su conexidn con la estrategia de Blended Marketing en la Parroquia San Juan.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

Ecuador, como un destino turistico diverso y culturalmente rico, se enfrenta a desafios
significativos en la difusion y promocion de sus lugares turisticos a nivel nacional en la era digital.
En un mundo globalizado y marcado por la pandemia de COVID-19, la competencia por atraer
turistas se ha intensificado. Las estrategias de marketing tradicionales ya no son suficientes para
mantener la visibilidad y competitividad de Ecuador como destino turistico. De acuerdo con (Worl
Travel & Tourism Council” , 2023), menciona que para el final del afio 2023 se proyecta que el sector
turistico superare los 410 mil empleos generados en el pais, con lo cual lograria un incremento
del 5% con respecto al 2022. Este aumento en el empleo del sector turistico subraya la importancia
de la promocion efectiva de los destinos turisticos ecuatorianos. Por lo tanto, es fundamental
investigar cdmo el pais puede adaptar y utilizar temas como el Blended marketing de manera

efectiva para promover sus multiples destinos.

La provincia de Chimborazo y su capital Riobamba a la cual se le conoce también con el apelativo
de “Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana”, “Ciudad Bonita”, se enfrentan a la necesidad de
desarrollar estrategias de marketing turistico que se adapten a los desafios contemporaneos. Las
estrategias tradicionales han demostrado ser insuficientes para atraer un flujo constante de
visitantes. Se necesita una revision y adaptacion de las tacticas de promocién y difusién de lugares

turisticos en la regién, considerando la dinamica actual del mercado. (Turismo Ic, 2022)

La parroquia San Juan, situada en el corazén de la provincia de Chimborazo, alberga un
patrimonio cultural y natural valioso que es relativamente desconocido para la mayoria de los

turistas. (Gad De San Juan , 2023)

El desafio radica en como destacar y difundir de manera efectiva los recursos turisticos tnicos de
estaregion a nivel local, regional y nacional. La investigacion se centrara en identificar la ausencia
de caracteristicas y recursos especificos de San Juan y desarrollar un enfoque de Blended
Marketing que pueda aumentar la visibilidad y el interés de los visitantes durante el afio 2024.
Esta estrategia se adaptara a las necesidades y singularidades de la parroquia, considerando su
riqueza cultural y natural; Con el fin de superar las diferentes debilidades de la parroquia en el

ambito de comunicacion turistica las mismas que son: La falta de presencia en redes sociales, la



carencia de material de marketing impreso, y la incoherencia entre la informacion en linea y la
experiencia en el lugar como la sefializacion, guias para conectar mejor con la oferta turistica de
San Juan, limita el aprovechamiento total del potencial turistico de la parroquia. Implementar
estrategias combinadas en linea y fuera de linea seré clave para mejorar la experiencia de los

turistas que visitan San Juan.

1.1.1  Objetivo General

» Disefiar un plan de Blended Marketing que permitan la difusion efectiva de los lugares
turisticos de la Parroquia San Juan, en la provincia de Chimborazo, afio 2023-2024.

1.1.2  Objetivos especificos

e Construir el marco tedrico sobre los enfoques del Blended marketing y la comunicacion

turistica que den validez a la presente investigacion.

e Aplicar métodos y técnicas de investigacion cientifica que determinaran la situacién actual

de los lugares turisticos de la parroquia San Juan, provincia de Chimborazo.

o Definir estrategias de Blended Marketing personalizadas, que integren adecuadamente las
tacticas y canales del marketing tradicional y digital, para la difusién de los atractivos

turisticos de la parroquia San Juan.

1.2 Justificacion

1.1.3 Justificacion tedrica

Segun (Baltazar, 2021), el Blended Marketing, o Marketing Integrado, constituye una tactica que
fusiona diversos canales y recursos del marketing, incluyendo herramientas digitales, con el
proposito de llegar eficazmente a los potenciales clientes. Este enfoque se caracteriza por
combinar tanto estrategias de marketing digital como tradicional, con el fin de optimizar los
puntos fuertes de cada uno y proporcionar una experiencia de marketing integral y eficaz para el

publico objetivo.

Por lo tanto, resulta eficaz aplicar el plan de Blended marketing para lograr una comunicacion

efectiva entre la oferta y el mercado, ya que esta estrategia integra tanto los elementos
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tradicionales como digitales del marketing, permitiendo una difusion mas amplia y personalizada
de los atractivos turisticos de la Parroquia San Juan. La combinacion de tacticas del marketing
convencional, incluyendo folletos impresos y eventos locales, junto con herramientas digitales,
redes sociales y sitios web, se adaptan a las expectativas cambiantes de los viajeros y garantiza
una mayor visibilidad y participacion en linea. Ademas, el enfoque de Blended Marketing esta
respaldado por un sélido marco teérico, lo que lo convierte en una estrategia efectiva y versatil

para la promocion turistica en un entorno competitivo y en constante evolucion.

1.1.4  Justificacion metodoldgica

La investigacidn no se trata solo de teorias y conceptos, también implica obtener datos reales que
permita desarrollar un entendimiento a la situacion actual de los lugares turisticos en la Parroquia
San Juan. Se utilizaran métodos mixtos, niveles descriptivos exploratorio, ademas de los enfoques
analitico, sintético, como métodos y técnicas de investigacion; Teniendo en cuenta la
segmentacion de mercado; Sumado a esto, técnicas de recoleccion de datos que incluye la
encuesta y entrevista, con el fin de obtener informacion concreta sobre los referentes a la situacion

actual en la que incurre la parroquia.

1.1.5 Justificacion préctica

Los resultados de este estudio beneficiaran principalmente al Gobierno Auténomo
Descentralizado de San Juan, ya que la implementacion de un plan de Blended Marketing
facilitara la difusion de sus atractivos turisticos. De igual manera, los beneficiarios indirectos
incluyen a los potenciales clientes, que son los turistas, quienes recibiran informacion detallada
sobre la region, poniéndose de manifiesto la justificacion practica de esta investigacion. Para
lograr una implementacion efectiva del Blended Marketing, se propondran estrategias que
abarcaran desde la creacion de contenido atractivo en redes sociales hasta el desarrollo de material
impreso informativo y la mejora de la sefializacion en puntos clave de San Juan. Integrando estas
tacticas online y offline, se busca maximizar la difusion, generando un impacto significativo en

la percepcion y eleccién de San Juan como destino turistico.

1.3 Pregunta de investigacion

";Como contribuird el disefio de un plan de Blended Marketing a la difusion efectiva de los

atractivos turisticos de la Parroquia San Juan en la provincia de Chimborazo, 2023-2024?"



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

e Temal

Titulo: Marketing Turistico para la difusion de los atractivos de la Parroquia Bilbao, Canton
Penipe.

Autor (es): Maria Fernanda Sarmiento Andrade

Afio de publicacién: 2023

Resumen: Segun (Torres Morillo, 2020), el proyecto investigativo se centré en la creacion de un Plan
de marketing turistico para el cantdn Penipe, provincia de Chimborazo, durante el periodo 2017.
Se adopt6 un enfoque cualitativo al entrevistar a la alcaldesa del canton y al jefe del departamento
turistico, se emple6 un método cuantitativo que involucré encuestas a la poblacion
econémicamente activa del cantén Riobamba. Los hallazgos revelaron una baja afluencia de
turistas debido a la falta de promocién por la carencia de agencias y personal capacitado. Se
enfatiz6 la necesidad de un plan de marketing turistico para el desarrollo del canton, con énfasis
en la difusién a través de la web. La propuesta del plan incluyd estrategias como el redisefio de la
marca, la creacion de un sitio web, la publicidad en redes sociales y la incorporacion de fotografias

en 360°. Se recomendo la implementacion de esta propuesta para fortalecer el turismo en el canton
(Andrade, 2023).

e Tema?2

Titulo: Incidencia del Blended marketing en el desarrollo del turismo comunitario del Cantén

Cayambe, Provincia de pichincha.

Autor (es): Torres Morillo, Michelle Vanessa

Afio de publicacion: 2020



Resumen: Segun (Torres Morillo, 2020), la tesis "Incidencia del Blended marketing en el desarrollo
del turismo comunitario del Canton Cayambe, Provincia de Pichincha" se centra en la influencia
positiva del Blended marketing en el desarrollo del turismo comunitario en el Cantén Cayambe.
A través de un andlisis exhaustivo que combina datos primarios y secundarios, asi como la
retroalimentacion de actores clave en el turismo comunitario, se revela una carencia de estrategias
de promocion y publicidad que permitan posicionar eficazmente esta modalidad de turismo en la
mente de los consumidores. El marco teérico se fundamenta en el concepto de Blended marketing,
que integra estrategias del marketing tradicional y digital para maximizar la eficiencia de las
campafias. Ademas, se analiza la situacion actual del turismo comunitario en el Canton Cayambe,
resaltando las limitaciones en el uso de tecnologias de la informacién y comunicacion. Se
identifican factores que pueden mejorar la oferta turistica en la region, como el mejoramiento de
la infraestructura y la promocion gubernamental, junto con estrategias que incluyen la formacion
de alianzas estratégicas y la promocién en medios digitales y tradicionales. Estas conclusiones
respaldan la importancia de implementar estrategias de Blended marketing para el desarrollo
sostenible del turismo comunitario en el Cantén Cayambe. Se recomendo la ejecucion de cada
una de las estrategias planteadas en el presente estudio, con un enfoque especial en las actividades
de promocién y publicidad que permitan posicionar esta modalidad de turismo en la mente de los

consumidores. (Torres Morillo, 2020)

2.2 Referencia Tedrica

2.2.1 Plan

Citando a (Ucha., 2018), la palabra 'plan’ proviene del latin ‘planum’, que se traduce como 'plano’ o
'nivel’. Un plan se compone de una serie de pasos de accion disefiados para intervenir en una
situacion especifica. En esencia, un programa se crea con el propdsito de abordar una necesidad
o resolver un problema. De manera mas sencilla, la planificacion se define como la intencién y el
proyecto de llevar a cabo una accién o un conjunto de acciones con el fin de alcanzar metas

especificas, basadas en el conocimiento de las economias de escala.

2.2.2 Marketing

El marketing es el proceso de identificar, crear y comunicar el valor de un producto o servicio
para satisfacer las necesidades de los consumidores. Involucra estrategias y tacticas para
promover, publicitar y distribuir productos de manera efectiva, con el objetivo de atraer y retener

clientes, impulsando asi el éxito de una empresa. (Sanchez de Puerta, 2019)



Desde el punto de vista de (Kotler, 2018), el marketing es aquella ciencia que identifica las
necesidades insatisfechas y deseos de los consumidores, explora, crea y entrega valor con el
objetivo Gltimo de conseguir la satisfaccion de las necesidades de un mercado objetivo por un
beneficio. Representa ser la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general.

2.2.3 Importancia del marketing

El marketing desempefia un papel esencial en el éxito de cualquier negocio, ya que permite
identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Al crear estrategias efectivas para
promocionar productos o servicios, el marketing no solo atrae y retiene clientes, ademas fortalece
la marca, genera ingresos y fomenta el crecimiento empresarial. De igual manera, el marketing
facilita la comunicacién con el mercado objetivo, asi como la adaptacién a las cambiantes
condiciones del entorno empresarial, lo que lo convierte en una herramienta crucial para el logro

de los objetivos comerciales. (Gallon, 2017)

2.2.4 Beneficio del marketing

De acuerdo con (Montenegro, 2019), enfatiza que el marketing ofrece numerosos beneficios, como
la capacidad de enfocarse en un publico especifico, la adquisicién de clientes en el proceso de
ventas, el establecimiento y mantenimiento de una base de datos, y la posibilidad de enviar
mensajes de manera confidencial. Ademéas de reducir gastos y agilizar las operaciones
comerciales, también permite la comunicacion directa con los clientes, lo que mejora la reputacion
de la empresa, la calidad del servicio disponible las 24 horas y la expansién hacia un pablico mas

amplio.

2.2.5 Plan de Blended Marketing

Un plan de Blended marketing es una estrategia integral que fusiona diversos enfoques y canales
para promocionar un producto, servicio o marca. Aprovecha una variedad de canales digitales y
tradicionales con el fin de llegar efectivamente a una audiencia diversa y maximizar la eficacia
de la estrategia. Se ajusta a las necesidades especificas de la empresa y su publico objetivo,
creando asi una presencia sélida y coherente en el mercado al combinar lo mejor de ambos

mundos. (Rock Content, 2019)



2.2.6 Importancia de un plan de Blended Marketing

Un plan de Blended Marketing es importante debido que permite a las empresas llegar a una
audiencia diversa y potencialmente interesada en sus productos o servicios al combinar estrategias
en linea y fuera de linea. Esto aumenta la eficacia de la promocién y maximiza el impacto de la
campafia de marketing. Ademas, al combinar enfoques digitales y tradicionales, las empresas
pueden adaptarse a las preferencias de sus clientes y aprovechar las ventajas de ambos canales de

marketing. (Rock Content, 2019)

2.2.7 Caracteristicas del Blended Marketing

Las caracteristicas principales del Blended Marketing son su capacidad para combinar estrategias
en linea y fuera de linea, lo que permite una mayor diversidad de enfoques y canales de
promocion. Ademas, este enfoque busca adaptarse a las preferencias de la audiencia,

maximizando asi la eficacia de las campafas de marketing.

2.2.7.1 Integracién de estrategias

El Blended Marketing tiene la capacidad de integrar estrategias de marketing en linea y fuera de
linea. Esto significa que las empresas pueden combinar tacticas digitales, como publicidad en
linea, redes sociales y marketing de contenidos, con enfoques mas tradicionales, como anuncios

impresos, eventos en vivo y publicidad en medios de comunicacion convencionales. (Leticia Cabrera
Maspons, 2021)

2.2.7.2 Adaptacion a la Audiencia

La segmentacion demuestra ser una audiencia en grupos especificos y la personalizacion de los
mensajes Yy estrategias para satisfacer las necesidades y preferencias de cada segmento. Las
empresas que emplean esta estrategia estdn comprometidas en ofrecer una experiencia mas
relevante y personal a sus clientes, lo que a su vez mejora la lealtad del cliente y la efectividad de

las campafias de marketing. (Leticia Cabrera Maspons, 2021)

2.2.7.3 Experiencia Integral

Esta estrategia se enfoca en la cohesion y la colaboracion entre los diferentes canales de marketing

utilizados, como los medios digitales y los tradicionales, para lograr una experiencia de marca
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mas consistente y efectiva. La sinergia entre estos canales permite a las empresas llegar a su
audiencia de manera mas amplia y coherente, asegurando que el mensaje y la identidad de la

marca sean uniformes en todos los puntos de contacto. (Leticia Cabrera Maspons, 2021)

2.2.7.4 Optimizacién de Costos

La optimizacion de costos busca maximizar la eficiencia de los recursos invertidos en las
campafias de marketing al aprovechar al maximo la combinacion de canales. Al integrar tanto el
marketing digital como el tradicional de manera efectiva, las empresas pueden reducir los costos
operativos y publicitarios al evitar la duplicacion de esfuerzos y alinear estrategias para lograr un

mayor retorno de la inversion. (Leticia Cabrera Maspons, 2021)

2.2.8 Marketing tradicional

Segun (Humera, 2020), el marketing tradicional se enfoca en el producto y sus caracteristicas, sin
prestar la debida atencion al cliente. En contraste, las estrategias de marketing mas modernas
buscan involucrar activamente al consumidor, fomentando la interaccion y la conversacién con
la marca. Mientras que en las formas tradicionales de marketing se lanza un mensaje de manera
pasiva, las estrategias contemporaneas permiten una comunicacién bidireccional y participativa

con el publico objetivo.

2.2.9 Importancia del marketing tradicional

El marketing tradicional permite llegar a estas audiencias no digitales que podrian ser potenciales
consumidores o seguidores de una marca. Por ejemplo, anuncios en revistas, periédicos y radio
pueden alcanzar a personas que no estan constantemente en linea. Es importante no dejar de lado
a estas audiencias, ya que representan una oportunidad valiosa para expandir la base de clientes.
(Ridge, 2023)

2.2.10 Ventajay desventaja del marketing tradicional

Este tipo de marketing ofrece ciertas ventajas notables, como la capacidad de llegar a un puablico
amplio y diverso en términos de edades y géneros, ya que los anuncios se difunden a través de
canales tradicionales como prensa, television y radio, a los cuales la mayoria de las personas

tienen acceso. (Hamera, 2020)



No obstante, se hacen evidentes algunas desventajas importantes. Emitir anuncios publicitarios a
través de estos medios puede resultar costoso, y medir su efectividad puede ser un desafio

complicado. (Hamera, 2020)

2.2.11 Medios del marketing tradicional

Segun (Lina Beteta, 2020) sefialo que existen dos modalidades predominantes para que una marca o
empresa adquiera reconocimiento a gran escala. La primera, ampliamente reconocida, implica el
uso de medios de comunicacion masiva, mientras que la segunda modalidad implica que la marca

se convierta en noticia o adquiera espacio publicitario de forma directa.

De acuerdo con esta perspectiva, los medios tipicos empleados en el marketing tradicional

incluyen:

e Latelevision.

e Laradio.

e Los periodicos.

e El correo electronico.

e Lapublicidad en general y la carteleria.

2.2.12 Marketing digital

Como afirma (Meléndez, 2018), el mundo del marketing y la forma en que se realizan negocios estan
experimentando una revolucidn gracias al marketing digital. En la actualidad, cualquier empresa
que desee mantenerse en el mercado debe adoptar estas nuevas herramientas para mejorar su
gestién. Es importante destacar que esta transicion no implica la renuncia al marketing tradicional,

sino més bien una combinacion efectiva de estrategias tanto tradicionales como digitales.

Por esa razon el marketing digital ha tomado un importante rol para las pequefias y medianas
empresas. Esto es causa no sélo de los avances de la tecnologia, sino también de los cambios
radicales en el comportamiento de los consumidores, asi como en su estilo de vida, donde los

medios digitales ya son parte de su dia a dia (Meléndez, 2018)
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2.2.13 Obijetivo del Marketing Digital

Segun Jiménez, 2020), el objetivo primordial del marketing digital es lograr el reconocimiento del
producto o servicio de la organizacién por parte de la audiencia. Esto se logra al impactar a los
visitantes a través del sitio web, anuncios y detalles relevantes, con el fin de que decidan
registrarse en la plataforma. Ademas, busca que los clientes actuales visiten la pagina web de
manera recurrente, lo que, en Ultima instancia, se traduce en una mayor rentabilidad para la

empresa.

2.2.14 Caracteristicas del marketing digital

En este punto el marketing digital abarca un conjunto de tacticas y enfoques destinados a impulsar
el reconocimiento y la visibilidad de una marca en plataformas en linea, como sitios web, motores
de busqueda y redes sociales. Su principal objetivo es comprender exhaustivamente a la audiencia,
lo que permite la entrega de contenido y ofertas personalizadas basadas en los intereses y la
actividad en linea de los usuarios.

2.2.14.1 Segmentacién

La primera caracteristica del marketing digital es la segmentacion, debido que le distingue del
marketing tradicional. Por otro lado, el marketing tradicional se dirige a audiencias masivas con
publicidad general, el marketing digital se orienta hacia un publico mas especifico que tiene un

interés genuino en los mensajes que se comunican. (Pursell, 2023)

Sin embargo, es necesario considerar otros factores como la edad, la demografia y el género en la
segmentacién, el marketing digital analiza detenidamente el comportamiento de los
consumidores. Esto proporciona una comprension mas solida de sus preferencias, el momento

oportuno para la interaccion y las estrategias mas efectivas para conectarse con ellos. (Pursell, 2023)

2.2.14.2 Precio

Segun (Pursell, 2023), en su investigacion asegura que el marketing digital es altamente accesible y
adaptable a diversos presupuestos. Esto explica por qué el 60 % de los profesionales del marketing

opta por darle prioridad en lugar de recurrir al enfoque tradicional.

Las empresas 0 marcas pueden mantener el control de sus campafias, realizar mediciones de

resultados en tiempo real y evaluar si las estrategias implementadas son las adecuadas para

11



alcanzar sus metas comerciales. Esto logra que, ademas de tener un precio mucho méas adaptable,

se genere un mayor retorno de inversidn con un presupuesto de marketing adecuado. (Pursell, 2023)

2.2.14.3 Audiencia definida

Como ya se menciond en la primera caracteristica, es que el marketing digital tiene la
caracteristica de ser muy segmentado por lo cual su audiencia definida en el marketing digital se
refiere a un grupo especifico de personas o usuarios a los que se dirigen las estrategias de
marketing en linea. Estos grupos se seleccionan en funcion de diversos criterios, como la

demografia, los intereses, el comportamiento en linea y otros datos relevantes. (Pursell, 2023)

2.2.14.4 Intencién de compra

A través de técnicas eficientes de marketing digital, se logra una accesibilidad facil de compra a
través de herramientas como el SEO, que permite a los usuarios llegar a un sitio web o red social
en funcion de una blsqueda previa con palabras clave. Esto incrementa el nivel de visitas, ya que
los usuarios que buscan algo relacionado con lo que se ofrece o que desean encontrar una solucién

a un problema pueden acceder de manera mas sencilla.

2.2.14.5 Duracién de impacto

El marketing digital se destaca por su capacidad de crear un impacto duradero a lo largo del
tiempo. Aprovechando técnicas y estrategias como el marketing de video, redes sociales, blogs y
contenido, las marcas pueden generar recursos en linea que perduran indefinidamente y siguen

atrayendo visitantes y clientes con el tiempo.

Esta longevidad no solo beneficia a las estrategias de marketing, sino que también tiene un efecto
acumulativo positivo en el sitio web y el negocio en general, lo que permite mantener una

presencia en linea sélida a lo largo de los afios. (Pursell, 2023)

2.2.15 Estrategias del Marketing Digital

Segun lo mencionado por Striedinger (2018), las empresas, con el fin de satisfacer las necesidades
de sus diferentes segmentos, se esfuerzan continuamente por superar a sus competidores y lograr
la lealtad de sus clientes. Para lograrlo, aplican diversas estrategias de marketing digital, que

incluyen:
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e Sitio web: EI sitio web se considera el pilar fundamental del marketing digital, ya que es el

lugar principal para ofrecer y vender productos y servicios, como sefiala (Jiménez, 2020)

e Posicionamiento en buscadores: Posicionar el sitio web entre los primeros resultados de

busqueda cuando los usuarios buscan productos o servicios es crucial, como destaca (Jiménez,
2020)

o Redes sociales: Aprovechar las redes sociales respaldadas por dispositivos y medios
electronicos permite a las empresas atraer a un mayor nimero de personas y posibles clientes

potenciales, dado que estas plataformas son rentables, segin (Jiménez, 2020)

e Publicidad en linea: La publicidad en linea permite a las empresas llegar de inmediato a su

audiencia, con resultados visibles en un corto periodo de tiempo.

¢ Influenciadores y Social Influence Marketing: Estas estrategias se han vuelto efectivas para

llegar a una audiencia especifica y generar confianza.

e YouTube: La plataforma de YouTube, como sugiere (Jiménez, 2020), €s un medio idéneo para

aumentar la visibilidad, darse a conocer y llegar a una audiencia global y diversa.
2.2.16 EIl Marketing mix
Segln (Jaramillo, 2018), el marketing mix, conocido como las "4P" del marketing, se refiere a la
estrategia de como se combinan y adaptan el producto, el precio, la distribucién y la promocion
para satisfacer de manera efectiva las necesidades y deseos del segmento de mercado especifico
que la empresa ha elegido como su objetivo principal.
2.2.16.1 El producto
El producto es el bien o servicio que adquiere el consumidor para satisfacer sus necesidades.

Actualmente, los consumidores pueden elegir entre una gran variedad de productos que pueden

cubrir las mismas necesidades y cuyas caracteristicas y precios son muy similares. (Jaramillo, 2018)
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2.2.16.2 El precio

El precio es una componente crucial del marketing mix y ejerce una fuerte influencia en las
decisiones de los consumidores al elegir productos. Por lo tanto, al establecer precios, es esencial
considerar diversos métodos y seleccionar el enfoque méas apropiado para alcanzar los objetivos

comerciales de la empresa. (Jaramillo, 2018)

El precio viene a ser el valor en términos monetarios que una persona esta dispuesta a pagar para
participar en un intercambio de un producto o servicio y representa la parte de sus ingresos que
dedicaréa para adquirir dicho producto.

2.2.16.3 La distribucion

Los canales de distribucion permiten que el comprador acceda al producto. Para lograrlo
eficientemente, la empresa debe utilizar sus recursos para asegurar que el bien llegue al
consumidor en la cantidad, momento y condiciones deseadas, haciendo uso de diversos
intermediarios y canales de distribucién. (Jaramillo, 2018)

2.2.16.4 La promocion

La promocion se refiere a las estrategias y tacticas utilizadas para comunicar y promover un
producto o servicio a la audiencia objetivo. Incluye actividades de marketing como publicidad,

relaciones publicas, promocion de ventas y marketing digital. (Jaramillo, 2018)

Esta parte del marketing mix desempefia un papel fundamental en la creacion de conciencia de

marca y en la influencia del comportamiento de compra de los consumidores.
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2.2.17 Esquema de plan de marketing

Analisis de la Seleccion del Formulacién

situacion publico de objetivos y Implementaci

actual objetivo estrategias

on

llustracion 2-1: Esquema de plan de blended marketing

Fuente: (Cajal, 2021)
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Analisis de la situacion: Resumen de las tendencias del entorno que implica examinar la
situacién interna y externa, incluyendo productos, mercados, resultados previos,
competidores y factores ambientales. También implica llevar a cabo un analisis DAFO, que

abarca las debilidades y fortalezas internas, asi como las amenazas y oportunidades externas.
(Cajal, 2021)

Andlisis interno: Se enfoca en evaluar las variables asociadas con la empresa,
comprendiendo su interaccion con clientes y proveedores, ademas de verificar si el mercado
es receptivo a las estrategias de la empresa. Este andlisis interno es fundamental para
implementar la planificacion de marca y lograr un posicionamiento efectivo en el &mbito del

marketing.

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) Es una herramienta valiosa para
la medicion y evaluacion de una empresa. Permite analizar los factores internos que impactan
en la organizacién, identificar sus fortalezas y debilidades. Esta herramienta puede
enriquecerse aun mas con la utilizacion de métodos de recoleccion de datos, como encuestas

anonimas a los empleados internos. (Gonzélez Millan, 2019)

Andlisis externo: Es una herramienta que contribuye a examinar el contexto actual en el que
opera la empresa y las condiciones a las que se enfrenta. Es fundamental que una
organizacion realice este analisis para comprender su posicion en un entorno en constante

evolucion y evaluar su competitividad en el mercado.
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos MEFE: Es una herramienta que simplifica la
medicién y evaluacion de la empresa en su entorno. Se enfoca en factores externos que son

independientes de la empresa, como oportunidades y amenazas. (Gonzélez Millan, 2019)

La Matriz DAFO: es una herramienta que posibilita el anélisis de la situacion de una
empresa al evaluar sus cualidades internas, como debilidades y fortalezas, y al considerar su
entorno externo, que comprende amenazas y oportunidades. Esto se representa en una matriz

cuadrada. (Alberto, 2023)

Seleccion del publico objetivo: Implica la descripcion de las elecciones relacionadas con la
identificacion de segmentos, la seleccion de mercados meta y la creacion de una posicién
distintiva. Esto también abarca el anlisis del mercado y los segmentos a alcanzar mediante
la estrategia de marketing. (Cajal, 2021)

Formulacién de objetivos: Planteamiento de los objetivos de marketing a alcanzar y
deteccién de factores que puedan influir en el logro de estos objetivos. Esto implica
establecer metas concretas para la estrategia de marketing y evaluar posibles elementos que

puedan impactar en su consecucion. (Cajal, 2021)

Formulacion de estrategias: “Foda estratégico” o “CAME” Definicion de la estrategia a

desarrollar para conseguir los objetivos de marketing. (Cajal, 2021)

Implementacion: Establecimiento y especificacion de los planes para implementar la
estrategia seleccionada, que abarcan actividades especificas, plan de accidn, su cronograma,
presupuesto y la asignacion de responsabilidades en areas como producto, precio,
distribucion y comunicacién. Esto involucra la planificacion detallada de la ejecucion de la
estrategia de marketing. (Cajal, 2021)

Control: Explicar los métodos para evaluar el progreso hacia la consecucion de los objetivos
y la forma en que se realizaran las modificaciones necesarias para garantizar que los
programas se mantengan dentro de las expectativas planeadas. Esto implica el seguimiento

y control de la implementacion de la estrategia de marketing. (Cajal, 2021)
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2.2.18 Difusion

La divulgacion de contenidos implica promover, difundir y compartir el material publicado. La
forma en que esto se lleva a cabo depende de la audiencia y puede implicar la utilizacion de

diversos canales y formatos para su visualizacion. (Siso Calvo, 2019)

2.2.19 Canales de difusion

Los canales de comunicacion publicitaria son las vias empleadas por las empresas para anunciar

novedosos productos, resaltar sus atributos y ventajas, asi como para promocionar sus Servicios.
(Siso Calvo, 2019)

2.2.20 Comunicacion

Como afirma (José Gémez, 2016), un canal de comunicacion se refiere al medio fisico por el cual se
efectlia un proceso de comunicacion, facilitando el intercambio de informacién entre un emisor y

uno o varios receptores.

2.2.21 Canales de comunicacion

Un canal de comunicacion es un soporte material por el cual se efectia una interaccion de

informacién entre el que emite el mensaje y uno 0 mas receptores. (Etecé, 2021)

e Personal: Estas interacciones son personales y se establecen uno a uno o en pequefios

grupos, permitiendo una comunicacién mas personalizada.

e Masivos: En este caso, el mensaje se distribuye a un gran nimero de receptores
simultaneamente a través de medios como la radio, la television y los periédicos, llegando a

un publico amplio y diverso.

2.2.22 Tipos de comunicacion Offline

Los canales de comunicacion offline se refieren a los que no estan en linea, y son més familiares
y tradicionales para la mayoria de la gente. Aunque no parezcan tan potentes como las
plataformas online, cuando se combinan estratégicamente con estas Ultimas, crean una sélida

estrategia de marketing. (Nasarre, 2019)
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2.2.23 Tipos de comunicacion Online

Los canales online, como su hombre indica, son accesibles en Internet y abarcan algo mas que las
redes sociales. EXxiste una gran variedad de canales online que resultan ventajosos para aplicar

estrategias de marketing digital, garantizando una mayor tasa de captacion de clientes. (Nasarre,
2019)

2.2.24 Estrategia

Segun (Munuera y Escudero, 2022), se trata de un conjunto de acciones encaminadas a obtener una
ventaja competitiva duradera y protegerse de la competencia a lo largo del tiempo. Esto implica
adaptar los recursos, habilidades y la duracién de la empresa para cumplir sus objetivos. Ademas,

implica la participacidn de varios grupos o partes interesadas.

2.2.25 Promocion

La promocion es una estrategia de marketing que busca impulsar las ventas al brindar un valor
adicional o incentivos a los vendedores. Esta actividad tiene como objetivo principal aumentar la
demanda de un producto o servicio, a menudo a través de campafias publicitarias, descuentos u

otras iniciativas que generen interés en los consumidores y fomenten la compra. (Navarro y Alarcon,
2019)

2.2.26 Publicidad

Segun (Hoyos, 2019), la publicidad en marketing es una forma de comunicacion comercial que tiene
como objetivo promocionar productos, servicios o0 marcas a través de diversos medios y canales.
Su propdsito es crear conciencia, interés y deseo en los consumidores, persuadiéndolos a tomar

accion, como comprar un producto o utilizar un servicio.

2.2.27 Mercado

El mercado se refiere a un anélisis detallado del grupo de personas a las que la organizacion dirige
sus esfuerzos. Este grupo estd compuesto por clientes actuales y potenciales que poseen

necesidades y deseos particulares relacionados con un producto o servicio y es probable que

realicen una compra. (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 centra en recopilar y analizar informacion no cuantitativa para
comprender conceptos, opiniones y experiencias. Esto incluye datos sobre encuentros personales,
emociones y comportamientos, junto con los significados que los individuos les atribuyen.
(Villegas Martinez, 2018)

Por lo tanto, se evidencia este enfoque cualitativo para recopilar datos del grupo objetivo,
profundizar y analizar la cultura, el comportamiento de los individuos y las comunidades desde

la perspectiva del investigador.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Los estudios cuantitativos se basan en datos numéricos y utilizan el andlisis estadistico descriptivo
para predecir porcentajes especificos, sobre todo en las ventas de un articulo concreto. Se suele
utilizar para investigar mercados desconocidos y explorar nuevas oportunidades de negocio.

(Villegas Martinez, 2018).

En los enfoques cuantitativos, los datos se recogen para responder la interrogante de la
investigacion mediante resultados numéricos. El objetivo es medir la frecuencia del
comportamiento de los participantes en el estudio de mercado, y posteriormente, analizar e

interpretar estos datos como base del estudio.

3.2 Alcance de la investigacion

3.2.1 Alcance descriptivo

Se refiere al enfoque utilizado para recopilar datos e informacidn sobre las caracteristicas,
aspectos o dimensiones consideradas en objetos o procesos, ya sean de naturaleza natural o social.
(Mejia, 2019). De este modo, se utiliza el nivel descriptivo para comunicar aspectos significativos

y variables asociadas a la difusion de los destinos turisticos, asi como, la cultura, comportamientos
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y creencias de los turistas; con el fin de obtener datos de la situacion actual de los atractivos

turisticos de San Juan.

3.2.2  Alcance exploratorio

De acuerdo con (Nieto, 2018), la investigacion exploratoria consiste en analizar la informacion con
el fin de plantear preguntas y/o generar preguntas guias para investigaciones mas exhaustivas y
detalladas. Estos estudios exploratorios, a menudo denominados estudios piloto, tienen como

objetivo principal formular preguntas que conduzcan a investigaciones mas especificas.

De este modo, se utilizara la investigacion exploratoria para plantear preguntas que permitan
recoger informacion, mediante la encuesta piloto y la posterior encuesta definitiva, sobre el estado
actual en preferencia de visitas de los clientes hacia los destinos turisticos, con el fin de tomar
decisiones que sean beneficiosas para la parroguia San Juan.

3.3 Disefio de la investigacion

3.3.1 Disefio no experimental

Este enfoque implica abstenerse de manipular deliberadamente las variables y, en su lugar, se
centra principalmente en la observacion de los fendmenos en su entorno natural, seguida de la

realizacion de un andlisis. (Alburqueque, 2020).

3.3.2 Disefio Transversal

El estudio transversal es un enfoque de investigacion no experimental en el que la recoleccion de
datos tiene lugar en un Unico periodo de tiempo. En este tipo de estudio, al igual que en todos los
disefios observacionales, no se realizan intervenciones sobre las variables, sino que se observan

tal y como ocurren de forma natural. (Padilla, 2021)

Por lo que, se empleara un disefio transversal para examinar la informacion recopilada a través de
una entrevista con el presidente de la Parroquia de San Juan y una encuesta dirigida a la poblacion
econdmicamente activa de la provincia de Chimborazo; este levantamiento de datos se realiza en

un solo periodo de tiempo.
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3.4 Tipo de estudio de investigacion

3.4.1 Estudio Documental

Como su nombre indica, la investigacion se basa en fuentes bibliogréfica, en su utilizacion de
diferentes fuentes literarias, lo que implica el examen y andlisis de una amplia gama de materiales
impresos o digitales, como libros, articulos, informes y otros documentos escritos, con el fin de

reunir informacién y conocimientos sobre el tema de estudio. (Enio Utria Borges, 2020)

Mediante la busqueda y exploracion de diversos recursos fisicos y digitales, como libros, articulos
cientificos y revistas sobre programas de Blended Marketing, se construye un marco teérico en
torno al tema propuesto.

3.4.2 Estudio de campo

Este enfoque de investigacién se basa en la recopilacion de datos mediante entrevistas,
cuestionarios, encuestas y observaciones. (Enio Utria Borges, 2020). Por lo cual, la entrevista
planificada se enfoca en el Gobierno Auténomo Descentralizado de San Juan, mientras que la
encuesta se ha disefiado considerando el puablico objetivo que representa la provincia de
Chimborazo. Los datos recopilados se utilizaran para analizar estrategias que contribuyan al

desarrollo del sector.

3.5 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.5.1 Meétodos

3.5.1.1 Deductivo

Como sefiala (Sanchez, 2021, pag. 29), este método se basa en principios amplios, como conceptos,
hip6tesis, leyes y teorias, para derivar conclusiones o deducciones que puedan verificarse
mediante pruebas empiricas.

En concordancia con la perspectiva de Trejo, se utilizé un método deductivo a partir de la

formulacion del problema, lo que permitio el desarrollo de estrategias y la identificacion de

soluciones y conclusiones especificas para la promocion del turismo en la poblacion analizada.
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Este enfoque facilité una investigacion que avanzé desde el contexto mas amplio hasta los detalles

especificos.

3.5.1.2 Inductivo

De acuerdo con (Sénchez, 2021, pags. 29,30), este método implica partir de la observacion y la
experimentacion para establecer relaciones y predicciones. Su objetivo principal es descubrir

generalizaciones y teorias mediante observaciones sistematicas de la realidad.

El método inductivo se inicia con la realizacion de la encuesta, que recoge datos para apoyar la
aceptacion o el rechazo de la pregunta de investigacion. También ayuda a alcanzar los objetivos
de investigacion establecidos.

3.5.1.3 Analitico

Se trata de un proceso logico que divide un todo en sus elementos, propiedades, relaciones y
componentes individuales, permitiendo un analisis detallado del comportamiento de cada parte

por separado. (Rodriguez Jiménez, 2017, pag. 186)

El método analitico se inicia con el analisis de las dos variables para determinar si la
implementacion de un plan de Blended Marketing contribuye eficazmente a la difusién de los
atractivos turisticos de la parroquia San Juan, permitiendo asi su reconocimiento como un destino

turistico destacado.

3.5.1.4 Sintético

Teniendo en cuenta a (Sanchez, 2021, pag. 30), el método sintético implica la integraciéon de los

elementos dispersos de un objeto de estudio para realizar un analisis exhaustivo de su totalidad.
El método sintético se pondra de manifiesto en las conclusiones derivadas del fendmeno

investigado, asi como en la sintesis de los resultados, ayudando asi a la interpretacion de los datos

recogidos mediante la encuesta dirigida a la poblacion objetivo.
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3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Entrevista

Citando a (Avila, 2020), la entrevista es un proceso de comunicacién estructurado en el cual una
persona, generalmente un entrevistador, busca obtener informacion especifica de otra, el
entrevistado. Este intercambio se realiza a través de preguntas y respuestas, con el objetivo de

evaluar habilidades, experiencias, conocimientos o personalidad.

A través de esta técnica, se busca recabar informacidn con respecto a los puntos de vista sobre las
perspectivas de los directivos y autoridades de la parroquia, con el objetivo de comprender las
necesidades de San Juan, identificar los mensajes que desea trasmitir a los turistas y resaltar datos

relevantes que se consideren significativos.

3.6.2.1 Encuesta

Segun (Carhuancho Mendoza, 2019, pag. 66), este enfoque consiste en recopilar datos planteando
preguntas a las personas. Su principal caracteristica distintiva es su aplicabilidad practica y la
necesidad de una aplicacién coherente. A este respecto, los investigadores deben indicar la fecha
y la hora en que se administran las preguntas a los individuos encargados.

3.6.3  Instrumentos

En este caso los instrumentos que se van a utilizar en el trabajo de investigacion son:

3.6.3.1 Guia De Entrevista

De acuerdo con la definicion de la Real Academia Espafiola (2014), citado por, (Sanchez, 2021, pag.
59), es un “escrito que registra de manera breve y ordenada ideas o detalles con un propoésito
especifico”. En el contexto de la entrevista, este guion se utiliza como instrumento de recoleccion

de datos, proporcionando una estructura para llevar a cabo la entrevista de manera efectiva.

Esta herramienta sirve de guia a los investigadores para profundizar en los puntos de vista sobre

el turismo de las autoridades del gobierno parroquial de San Juan.
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3.6.3.2 Guia Observacioén

Se refiere a la capacidad de reconocer y reunir informacion especifica sobre el tema de
investigacion examinando detenidamente lo que es relevante para el investigador en un contexto
y momento concretos, en situaciones particulares. (Sanchez, 2018). La observacion se llevara a cabo
en la parroguia de San Juan, con el propésito de examinar la perspectiva del turista al visitar el
area y para identificar las areas en las que la difusion del lugar puede mejorarse de manera
adecuada.

3.6.3.3 Cuestionario

El cuestionario se utilizo como herramienta para recoger informacion a través de preguntas
cerradas, facilitando la realizacién de un andlisis preliminar y la interpretacion de los resultados.
Este instrumento se centr6 en la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) ocupada de la
provincia de Chimborazo.

3.7 Poblacidn y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.7.1 Poblacion

Una vez analizado el problema de investigacién, se define que la unidad de analisis en este caso

es la provincia de Chimborazo, especificamente la Poblacion Econémicamente activa (PEA).

En base a los datos obtenidos del INEC a través de (El Diario de Riobamba, 2020), el cual indica que
el total de la poblacion de la provincia de Chimborazo son del afio 2018, el cual es de 519.777
habitantes, su poblacion Econémicamente activa es de 233.768 habitantes. Para obtener datos mas
certeros en los cuales se basa nuestra investigacion se realizara un calculo de la proyeccion al afio
2022, esto a través de la formula de crecimiento poblacional, implementando la tasa de

crecimiento para el afio 2022 que es del 1.42%.

Datos:
Pf =Pi * (1+i)"

En donde se encuentran las siguientes variables.
Pn= Poblacion final o proyectada
PO = Poblacién a ser proyectada (233.768)
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i: crecimiento poblacional (1.42%)

n = afos a proyectar 4

Proyeccion al afio 2019:
Pf=Pi(1+i)n
Pf =233.768 (1 + 0,0142)*
Pf =237.087,51

Proyeccidn al afio 2020:
Pf=Pi(1+in
Pf =233.768 (1 + 0,0142)2
Pf =240.454,15

Proyeccion al afio 2021:
Pf=Pi(1+i)n
Pf =233.768 (1 + 0,0142)3
Pf =243.868,60

Proyeccion al afio 2022:
Pf=Pi(l+i)n
Pf =233.768 (1 + 0,0142)*
Pf =247.331,53

La PEA ocupada es la resta de la PEA del afio 2022 — la poblacién con desempleo del afio 2022

en este caso es el 2%

PEA OCUPADA = 242.385

La estimacion de la poblacion en la provincia de Chimborazo es de 242.385 residentes,

representando la PEA ocupada.

3.7.2 Planificacion

Una vez analizado el problema de investigacion, se ha determinado que la poblacion objeto de

estudio en la provincia de Chimborazo esta constituida por 242.385 habitantes.
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3.7.3  Seleccion

Se selecciono trabajar con la poblacion de la provincia de Chimborazo tanto lo urbano como lo

rural.
3.7.4 Calculo del tamafio de la muestra

El célculo de la muestra se realizard mediante la formula adecuada para poblaciones finitas, con

un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

7>PQN
n  —
(N-1)e2+Z7PQ

Donde: 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. (242.385)

Z2PQN
n=(N-1) e>+Z?PQ
(1.96)2 (0.50) (0.50) (242.385)
n= (242.385) (242.385-1) (0.05)2 +(1.96) 2 (0.50) (0.50)
n=384

En base al analisis realizado, se establece que el nUmero necesario de encuestas a realizar en la

provincia de Chimborazo es de 384 residentes.

3.7.5 Estratificacion de la muestra

Se estratificd la muestra en la provincia de Chimborazo con el fin de obtener datos representativos
y significativos. Las encuestas se distribuyeron de manera proporcional entre los cantones,

considerando sus tamafios poblacionales respectivos (PEA), asignando porcentajes especificos

para asegurar una muestra equitativa.
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Tabla 3-1 Muestra

Muestra Ponderada - Estratificacion

Cantones % Pea No. Encuestas

Alausi 9,61 37
Chambo 2,59 10
Chunchi 2,77 11
Guano 9,35 36
Colta 9,81 38
Cumanda 2,82 11
Guamote 9,85 38
Pallatanga 2,52 10
Penipe 1,47 6

Riobamba 49,23 189

Total 100 384,00

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS Y INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, analisis e interpretacién de resultados

4.1.1 Andlisis e interpretacion internos

A continuacion, se proporciona la informacién que fue recolectada a través de una entrevista la

cual se le realizo al Sr. Abraham Ati, presidente de la parroquia San Juan en el cantdon Riobamba,

ubicado en la provincia de Chimborazo.
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Tabla 4-1 Sistematizacion

Pregunta Respuesta Fortaleza Debilidad Amenaza Oportunidad

1. ¢(Cual es la situacion | Existe variedad de lugares turisticos X
actual del turismo en la | para potenciar a San Juan
parroquia San Juan?

No cuenta con wuna marca
2. ¢La Parroquia San Juan | representativa de la parroquia San
ha desarrollado 0 | Juan
adoptado alguna marca X
distintiva, ya sea para
representar su identidad,
valores corporativos,
comunidad o con el
propdsito de atraer vy
destacar en el turismo
local?
3. ¢Cuales son las | Sus principales eventos son:
costumbres y tradiciones | » Pacha Fest.
de la parroquia San Juan | » San Juan Bautista X
mas llamativas para los | » Mdsicas, fiestas tipicas, Misas,
turistas? etc.

» Pases del nifio

» Premiacién Creatividad

Navidefa

4. ¢Cuales son los

principales atractivos
turisticos, actividades
como caminatas,

Atractivos Turisticos:
» Agujas de whymper.
» Agua de Guitig

» Nevado Chimborazo
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senderismo o trekking, y

» Cascada el Tunel

cual de estos atractivos | » Chorrera
considera que es el méas | » Templo Machay
visitado en la parroquia? | Actividades: X
Ademaés, ;existen paquetes | > Se  practica mucha las
turisticos disponibles? actividades de  caminatas
Trekking, senderismo  por
ejemplo en el Cafi6n de la
chorrera, el Chimborazo.
> Personas que realizan
entrenamientos  profesionales,
como la asociacion de Francia a
practicar en los atractivos de
San Juan.
» La carrera del Chimborazo.
5. ¢Cuales son las | e Falta de comunicacion interna.
debilidades de la | e« Falta de socializacion con las
Parroquia_ San Juan en organizaciones involucradas en
comparacién con otros la parroquia.
destinos turisticos | «  No existe un plan de marketing.
cercanos? e No existe una  marca
representativa de la parroquia.
e Falta de sefaléticas.
Presupuesto.
6. ¢(Cudles son las | e Cuenta con 32 comunidades y
oportunidades que cada una tiene su particularidad.
podrian  beneficiar la | e Convivencia con las personas X

difusion de los lugares
turisticos de la parroquia
San Juan?

de san juan.

e  Turismo cultural.
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e Que puedan disfrutar de la
experiencia de ganaderia y/o
cultura en eventos locales.

o Alianzas  estrategias, con
organizaciones  publicas vy
privadas.

7. ¢Cudles son las | e Variedad de lugares turisticos.
fortalezas de la Parroquia | «  Eventos deportivos, culturales. X
San Juan en comparacion | «  Ubicacién estratégica. (Nevado
con otros destinos al Chimborazo)
turisticos cercanos?
8. ¢Cuales son las| e Vias de acceso en malas
amenazas de la Parroquia condiciones.
San Juan en comparacion | e La contaminacion. (Cemento
con otros destinos Chimborazo)
turisticos cercanos?
9. ¢Podria proporcionar | El 27 de mayo de 1878, la aldea de
informacién sobre los afios | Pisicaz Capilla Ayushca X
de vida de la parroquia | experimenta su conversién en
San Juan? Parroquia Civil, adoptando el
nombre de San Juan.
10. ¢Coémo comunica la | ¢ Cuenta con una pagina web.
Parroquia San Juan sus | e Implementacién de una
atractivos turisticos? aplicacion web. X
¢Métodos online o offline? | o«  Redes sociales, Facebook.

o Folletos informativos con

precios de hospedaje.
11. ¢ Existen vias de acceso | Si existen rutas de acceso.
hacia los lugares turisticos X

de la Parroquia San Juan?

Falta de sefaléticas hacia los
atractivos turisticos.
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12. ¢ Tiene informacién
sobre la procedencia de los
visitantes de la Parroquia
San Juan? ¢De donde
suelen venir?

Tipos de turistas:

Ciclistas.
Mochileros.
Aventureros.

Procedencia:

Ecuatorianos de la region sierra
costa y amazonia.

Franceses.

Holandeses.

Venezolanos.

Colombianos.

13. ¢Como visualiza la
Parroquia San Juan en los
préximos 4 afios? ¢Existen
cambios 0  proyectos
futuros que se estén
planificando?

En la parte organizativa, se
espera consolidar el comité de
la parroquia San Juan.
Implementar planes  que
permitan potenciar en temas
turisticos a San Juan.

En temas de infraestructura,
mejorar la imagen de las calles
de San Juan, la contaminacion,
limpieza de las calles tanto
principal como alternas.

Realizado por: Guamba, K., 2024.

32




4.1.2  Andlisis e interpretacion externos

La siguiente informacién presenta los resultados obtenidos de la encuesta realizada a la muestra
ocupado de la poblacion econémicamente activa (PEA) de la provincia de Chimborazo. Los datos
recogidos son los siguientes:

1.1.1.1 Género

Tabla 4-2: Genero

Variable Frecuencia Porcentaje
Femenino 191 49,7%
Masculino 193 50,3%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Género

H Femenino

49,7%

m Masculino

llustracién 4-1: Genero

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Segun el gréafico, se logra visualizar que el 49,7% de los participantes
pertenecen al género femeninos, mientras que el 50,3% se identifican como masculinos. Hay una
ligera discrepancia del 0,6%, que refleja los esfuerzos realizados para mantener una distribucién
equilibrada entre géneros en la encuesta
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1112 Edad

Tabla 4-3: Edad

Variable Frecuencia Porcentaje

De 18 a 28 afios 107 27,9%
De 29 a 39 afios 186 48,4%
De 40 a 50 afios 77 20,1%
Mayor a 51 afios 14 3,6%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Edad

3,6%
20,1% 27,9%

M De 18 a 28 afios
m De 29 a 39 aios
M De 40 a 50 afos

B Mayor a 51 afos

llustracién 4-2-4: Edad
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar las edades de los participantes, se observa que el 27,9% se
encuentra en el grupo de 18 a 28 afios, seguido por el 48,4% en el rango de 29 a 39 afios.
Asimismo, el grupo de 40 a 50 afios representa el 20,1%, mientras que aquellos mayores a 51
afios constituyen el 3,6%. Este panorama revela que la mayoria de los encuestados, con un 76,3%,
se encuentra en edades comprendidas entre los 18 y 39 afios. La significativa presencia en estos

rangos sugiere que este segmento demografico podria ser clave para abordar estrategias
relacionadas con el turismo rural.
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1.1.1.3 Educacién

Tabla 4-4: Educacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Primaria 9 2,3%
Secundaria 105 27,3%
Tercer nivel 228 59,4%
Cuarto nivel 40 10,4%
Ninguno 2 0,5%
Total, general 384 100%
Realizado por: Guamba, K., 2024.
Educacién
M Primaria

lustracién 4-3: Educacién

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Analisis e interpretacion: Al examinar los niveles educativos de los encuestados, cabe sefialar
que el 59,4% tiene estudios superiores, seguido de un 27,3% con estudios secundarios. Los niveles
superiores, como el cuarto nivel, representan el 10,4%, mientras que los que tienen estudios
primarios son el 2,3%. S6lo el 0,5% indica carecer de estudios. Como resultado, puede deducirse
que un significativo 86,7% de los encuestados tiene al menos un nivel educativo superior a la
educacion basica. Este resultado sugiere que la mayoria de los participantes tienen una sélida base

educativa, lo que puede influir positivamente en su capacidad para comprender y apreciar las

actividades turisticas.
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1.1.1.4 Ocupacioén

Tabla 4-5-4: Ocupacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Empleado publico 81 21,1%
Empleado privado 90 23,4%
Emprendedores 103 26,8%
Jubilados 19 4,9%
Comerciantes 88 22,9%
Trabajador por cuenta propia 3 0,8%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Ocupacion

B Empleado publico

B Empleado privado

B Emprendedores

M Jubilados

B Comerciantes

lustracion 4-4: Ocupacion
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Tras analizar las ocupaciones de los encuestados, se observa que el
26,8% se identifican como empresarios, seguidos por el 23,4% que son empleados privados y el
22,9% que son comerciantes. Los empleados publicos representan el 21,1%, mientras que los
jubilados y los trabajadores por cuenta propia constituyen el 4,9% y el 0,8%, respectivamente. Es
evidente que la mayoria de los participantes son emprendedores, comerciantes; Lo que sugiere
que la flexibilidad de sus horarios podria facilitar su participacion en actividades turisticas en las
fechas de su eleccion. Por otra parte, los empleados pablicos y privados también constituyen una
parte significativa de la muestra, por lo cual se deberia implementar consideraciones o fechas
especificas para que puedan realizar turismo.
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1.1.1.5 Procedencia

Tabla 4-6: Procedencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Alausi 37 9,6%
Chambo 11 2,9%
Chunchi 11 2,9%
Colta 39 10,2%
Cumanda 11 2,9%
Guamote 38 9,9%
Guano 47 12,2%
Pallatanga 15 3,9%
Penipe 6 1,6%
Riobamba 169 44,0%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Procedencia

M Alausi Chambo m®Chunchi M®Colta B Cumanda

B Guamote M Guano Pallatanga ® Penipe B Riobamba

lustracion 4-5: Procedencia
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Tras analizar la procedencia de los encuestados, se logra observar que
la mayoria son de Riobamba con un 44%, seguido de Guano con el 12,2%. Colta con el 10,2%,
Chambo, Chunchi y Cumanda con el 2,9%, Alausi con el 9,6%, Guamote con el 9,9%, Pallatanga
con un 3,9% y finalmente Penipe con el 1,6%. En este caso todos los cantones de la provincia de
Chimborazo pueden desarrollar turismo. Esta distribucion proporciona una vision integral de la
participacion geogréfica y destaca la diversidad de perspectivas provenientes de distintos

cantones de la provincia de Chimborazo.
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1.1.1.6 Estado Civil

Tabla 4-7: Estado Civil

Variable Frecuencia Porcentaje
Soltero 116 30,2%
Casado 106 27,6%
Viudo/a 11 2,9%
Divorciado 12 3,1%
Union libre 139 36,2%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Estado Civil

B Soltero
H Casado
® Viudo/a
B Divorciado

B Union libre

lustracion 4-6: Estado Civil
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar el estado civil de los encuestados, se destaca que el 36,2%
de la muestra vive en union libre, siendo la categoria con mayor representacion. Le sigue la
categoria de solteros con un 30,2%, mientras que los casados constituyen el 27,6%. Las categorias
de divorciados y viudos representan el 3,1% y el 2,9%, respectivamente. Se puede decir que las
personas solteras 0 en uniones libres podrian ser mas propensas a participar en actividades
turisticas, aprovechando la flexibilidad que este estado civil podria ofrecer. Es importante
considerar estos datos al disefiar estrategias para promover actividades turisticas entre la
poblacion encuestada.

38



1.1.1.7 Ingresos

Tabla 4-8: Ingresos

Variable Frecuencia Porcentaje
$450 a $625 148 38,5%
$626 a $825 136 35,4%
$826 a $1026 90 23,4%
$1027 en adelante 10 2,6%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Ingresos

B $450 a $625
m $626 a $825
m $826 a $1026

W $1027 en adelante

lustracion 4-7: Ingresos
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar los ingresos de los encuestados, se puede observar que el
38,5% tiene ingresos en el rango de $450 a $625, seguido por el 35,4% en el rango de $626 a
$825. Aquellos con un ingreso de $826 a $1.026 representan el 23,4%, mientras que el 2,6% tiene
un ingreso de $1.027 y mas. Este andlisis muestra una distribucién justa de ingresos, por lo que
resulta notable que la mayoria de los encuestados tienen un nivel de ingresos que les permite
considerar la participacion en actividades turisticas, mostrando potencial para el desarrollo de

paquetes turisticos accesibles y atractivos para diferentes segmentos de ingresos.
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1.1.1.8 Pregunta 1: ;Cree usted que es fundamental visitar destinos turisticos y/o culturales

como una forma de recreacion y conexion con la naturaleza?

Tabla 4-9: Pregunta 1

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 374 97,4%
No 10 2,6%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Es fundamental visitar destinos turisticos y/o
culturales como una forma de recreacion y
conexion con la naturaleza

| Si

® No

lustracion 4-8: Pregunta 1
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Tras analizar la primera pregunta y las respuestas de las personas
encuestas, el 97,4% de los encuestados respalda si es fundamental visitar destinos turisticos y/o
culturales como una forma de recreacion y conexion con la naturaleza. Solo el 2,6% expres6 una
opinion contraria (no). Estos resultados subrayan una clara preferencia por el turismo como una
experiencia enriquecedora y sugieren una sélida base de apoyo para el desarrollo y promocién de

actividades turisticas.
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1.1.1.9 Pregunta 2: ;Qué le motiva a visitar un lugar turistico?

Tabla 4-10: Pregunta 2

Variable Frecuencia Porcentaje
La ubicacién geogréfica 47 12,2%
Su gente 34 8,9%
Sus paisajes 216 56,3%
La cultura 81 21,1%
La seguridad 6 1,6%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Qué le motiva a visitar un un lugar turistico

M La ubicacion
geografica

W Su gente

B Sus paisajes

M La cultura

M La seguridad

llustracion 4-9: Pregunta 2
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar las motivaciones para visitar un lugar turistico, se destaca
que el 56,3% de los encuestados sefiala como principal motivacion los paisajes, seguido de la
cultura con un 21,1%. EI resto de opciones tienen menor peso: ubicacion geografica con un
12,2%, personas con un 8,9% y seguridad con un 1,6%. Estos resultados indican claramente que
la mayoria de los encuestados se inclinan por experiencias turisticas centradas en la apreciacion
de los paisajes; Esta preferencia destaca la importancia de resaltar la riqueza natural y cultural en

las estrategias de promocion del turismo comunitario.
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1.1.1.10 Pregunta 3: ¢Con que regularidad viaja?

Tabla 4-11: Pregunta 3

Variable Frecuencia Porcentaje
1 a 2 veces al afio 54 14,1%
2 a 3 veces al afio 56 14,6%
3 a4 veces al afio 100 26,0%
Feriados 174 45,3%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Regularidad de viaje

B 1a2vecesalafio
M 2 a3 vecesal afio
3 a4 veces al afio

M Feriados

llustracion 4-10: Pregunta 3
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar la frecuencia de viajes de los encuestados, se destaca que
el 45,3% prefiere realizar sus viajes durante los feriados, siendo esta la opcién méas popular. Por
otro lado, el 26% viaja de 3 a 4 veces al afo, el 14,6% lo hace de 2 a 3 veces al afio, y el 14,1%
lo hace de 1 a 2 veces al afio. Estos resultados indican que una parte significativa de los
encuestados prefiere planificar sus viajes durante los feriados, posiblemente buscando aprovechar

periodos especificos para sus viajes a lugares turisticos.
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1.1.1.11 Pregunta 4: ;Qué actividades le interesaria realizar en un destino turistico? Sefiale

una o mas de una.”?

Tabla 4-12: Pregunta 4

Variable Frecuencia Porcentaje
Ciclismo 20 5,2%
Senderismo 45 11,7%
Visitas guiadas 228 59,4%
Avistamiento de cascadas 79 20,6%
Trekking 12 3,1%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

¢ Qué actividades le interesaria realizar en un
destino turistico

H Ciclismo

m Senderismo

| Visitas guiadas
M Avistamiento de

cascadas

B Trekking

lustracion 4-11: Pregunta 4
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion; A partir de los datos proporcionados, las preferencias de actividades
en un destino turistico, se destaca que el 59,4% de los encuestados muestra un fuerte interés en
realizar visitas guiadas. Le sigue el avistamiento de cascadas con el 20,6%, el senderismo con el
11,7%, el ciclismo con el 5,2%, y el trekking con el 3,1%. Estos resultados revelan que la mayoria
de los encuestados valora las experiencias guiadas, sugiriendo un interés particular por explorar

el destino con la orientacion de guias locales.
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1.1.1.12 Pregunta 5: ¢ Qué tipo de eventos culturales le gustaria observar?

Tabla 4-13: Pregunta 5

Variable Frecuencia Porcentaje
Musica y danza 48 12,5%
Fiestas religiosas, tradicionales, 218 56,8%
patronales

Eventos locales culturales 93 24,2%
Gastronomia tipica 25 6,5%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Eventos Culturales

B Musica y danza

I Fiestas religiosas,
tradicionales,
patronales

B Eventos locales
culturales

B Gastronomia tipica

llustracion 4-12: Pregunta 5
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al examinar las preferencias sobre eventos culturales, se destaca que
el 56,8% de los encuestados expresd interés en fiestas religiosas, tradicionales y patronales. Los
eventos locales culturales también cuentan con una participacion significativa del 24,2%,
seguidos por musica y danza con el 12,5%. La gastronomia tipica, aungue con menor
representacion, cuenta con un 6,5% de interés. Estos resultados indican que la mayoria de los

encuestados encuentra atractivos los eventos culturales en la tradicion y la religion local.
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1.1.1.13 Pregunta 6: ¢;De qué manera prefiere recibir informacién sobre los atractivos

turisticos de un lugar?

Tabla 4-14: Pregunta 6

Variable Frecuencia Porcentaje
Radio 62 16,1%
Television 19 4,9%
Prensa 41 10,7%
Redes sociales 262 68,2%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Informacion sobre los atractivos turisticos

M Radio
Television
M Prensa

M Redes sociales

llustracion 4-13: Pregunta 6
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar las preferencias en medios de comunicacion para recibir
informacion sobre destinos turisticos, destaca claramente que el 68,2% de los encuestados prefiere
las redes sociales. En comparacion, la radio, la prensa y la television obtienen porcentajes
menores, con el 16,1%, 10,7%, y 4,9% respectivamente. Estos resultados subrayan la importancia
de dirigir estrategias de promocion y publicidad hacia las redes sociales, como el medio de

comunicacion més efectivo y utilizado por la poblacion encuestada.
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1.1.1.14 Pregunta 7: ¢Cuales son las principales redes sociales que utiliza?

Tabla 4-15: Pregunta 7

llustracion 4-14: Pregunta 7
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Analisis e interceptacion:
encuestados, destaca que TikTok lidera claramente con un 56,8%, seguido por Facebook con el
35,4%. WhatsApp, Twitter y otras plataformas tienen una representacion menor, con el 2,3%,
0,8%, y 4,5% respectivamente. Estos resultados evidencian la marcada preferencia por TikTok
como la principal plataforma, sefialando la importancia de considerarla en estrategias de
promocion y publicidad. Asimismo, Facebook mantiene una presencia significativa, sugiriendo
que dirigir esfuerzos hacia estas dos plataformas seria clave para alcanzar a la audiencia objetivo

de manera efectiva.
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Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 136 35,4%

WhatsApp 9 2,3%

Instagram 18 4,7%

Twitter 3 0,8%

TikTok 218 56,8%

Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.
Red social preferida

B Facebook
m WhatsApp
M Instagram
W Twitter
W TikTok

Al analizar las principales redes sociales utilizadas por los



1.1.1.15 Pregunta 8: Cuando viaja, ¢con quién prefiere compartir la experiencia?

Tabla 4-16: Pregunta 8

Variable Frecuencia Porcentaje
Solo 5 1,3%

En familia 145 37,8%

Con amigos 159 41,4%

Con pareja 75 19,5%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Con quien viaja

H Solo
m En familia
B Con amigos

B Con pareja

lustracion 4-15: Pregunta 8

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al explorar las preferencias de compafiia durante los viajes, destaca
que el 41,4% de los encuestados prefiere compartir la experiencia con amigos, seguido de cerca
por el 37,8% que prefiere viajar en familia. La opcion de viajar con pareja tiene una representacion
del 19,5%, mientras que la preferencia por viajar solo cuenta con el 1,3%. Estos resultados indican
que una parte significativa de la poblacion encuestada valora la compafiia de amigos durante sus
viajes, destacando la importancia de considerar dinamicas grupales al disefiar experiencias

turisticas y promociones.
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1.1.1.16 Pregunta 9: ;Cuanto estaria dispuesto a invertir al momento de visitar los atractivos

turisticos de una parroquia rural?

Tabla 4-17: Pregunta 9

Variable Frecuencia Porcentaje
10 a 30 dolares 33 8,6%
30 a 50 dolares 158 41,1%
Mas de 50 ddlares 193 50,3%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Cuanto estaria dispuesto a pagar

W 10 a 30 ddlares
m 30 a 50 ddlares

B Mas de 50 dodlares

llustracion 4-16: Pregunta 9
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al analizar las preferencias de gasto durante los viajes, resalta que el
50,3% de los encuestados esta dispuesto a gastar mas de 50 ddlares en sus experiencias turisticas.
La opcidn de gasto entre 30 y 50 ddlares tiene un significativo 41,1%, mientras que el rango de
10 a 30 ddlares cuenta con un 8,6%. Estos resultados sugieren que una mayoria considerable de
la poblacién encuestada esta dispuesta a realizar inversiones en sus viajes. Este andlisis es crucial
para la planificacion de paquetes turisticos y la oferta de servicios que se alineen con las
expectativas y posibilidades de gasto de los turistas potenciales.
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1.1.1.17 Pregunta 10: ¢Podria indicarme cual de las parroquias rurales de la provincia de

Chimborazo tiene conocimiento o esta familiarizado?

Tabla 4-18: Pregunta 10

Variable Frecuencia Porcentaje
San Juan 75 19,5%
San Luis 108 28,1%
Lican 93 24.3%
Pungala 100 26,0%
Huigra 4 0,8%
Licto 4 0,8%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Que parroquia rural conoce

M San Juan
M San Luis
M Lican

M Pungala
W Huigra

M Licto

llustracion 4-17: Pregunta 10
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: En las encuestas realizadas, la familiaridad con las parroquias rurales
de la provincia de Chimborazo, se destaca que San Luis lidera con un 28,1% de reconocimiento,
seguido por Lican con el 24,3%. San Juan cuenta con un 19,5% de familiaridad, mientras que
Pungala tiene un 26%. Huigra y Licto, aunque con porcentajes menores, muestran un 0,8% de
conocimiento. Estos resultados revelan que San Luis y Lican son las parroquias mas conocidas
entre los encuestados, lo que puede tener implicaciones importantes para estrategias de promocion

turistica.
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1.1.1.18 Pregunta 11: ;Usted, ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia

San Juan; Por medio de publicidad tradicional y/o digital?

Tabla 4-19: Pregunta 11

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 63 16,4%
No 321 83,6%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Conoce los atractivos turisticos de San Juan

B Si

® No

lustracion 4-18: Pregunta 11
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Analisis e interpretacion: De todos los resultados obtenidos, sobre los atractivos turisticos de la
parroquia San Juan, se destaca que el 83,6% de los encuestados no ha escuchado acerca de estos
atractivos, mientras que el 16,4% si tiene conocimiento. Estos resultados sugieren una
oportunidad significativa para mejorar la visibilidad de los atractivos turisticos de San Juan a

través de estrategias de publicidad tanto tradicionales como digitales.
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1.1.1.19 Pregunta 12: ;/Qué lugares turisticos de la parroquia San Juan ha tenido la

oportunidad de visitar?

Tabla 4-20: Pregunta 12

Variable Frecuencia Porcentaje
Agujas de whymper 37 9,6%
Agua de Guitig 7 1,8%
Nevado Chimborazo 285 74,2%
Cascada el Tunel 6 1,6%
Chorrera 22 57%
Templo Machay 14 3,6%
Ninguno 13 3,4%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Quie lugares de la parroquia San Juan conoce

B Agujas de
whymper

m Agua de Guitig
m Nevado
Chimborazo

M Cascada el Tunel

B Chorrera

lustracion 4-19: Pregunta 12

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Al momento de obtener los resultados luego de aplicar la encuesta, al
indagar sobre los lugares turisticos visitados en la parroquia San Juan, se destaca que el 74,2% de
los encuestados ha tenido la oportunidad de visitar el Nevado Chimborazo, evidenciando su alta
popularidad. Otros lugares, como las Agujas de Whymper con un 9,6%, la Chorrera con un 5,7%,
y el Templo Machay con un 3,6%, también han sido visitados por una parte significativa de la
poblacion. Estos resultados sugieren una necesidad de promocion y difusién mas efectiva para
los diferentes atractivos turisticos de San Juan, enfocandose especialmente en aquellos que ain

no han ganado gran visibilidad entre la poblacion encuestada.

51



1.1.1.20 Pregunta 13: ¢Usted estaria dispuesto a visitar la parroquia San Juan al ser una

parroqguia rica y diversa en turismo, asi como en su cultura?

Tabla 4-21: Pregunta 13

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 383 99,7%
No 1 0,5%
Total, general 384 100%

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Usted visitaria la parroquia San Juan

mSi

® No

llustracion 4-20: Pregunta 13
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Andlisis e interpretacion: Los resultados revelan un marcado interés en visitar la parroquia San
Juan, ya que el 99,7% de los encuestados expresaron su disposicion para explorar esta region rica
y diversa en turismo y cultura. Este alto nivel de interés sugiere una oportunidad estratégica para
implementar acciones que faciliten la difusion y conocimiento de los atractivos turisticos locales.
Desarrollar estrategias efectivas de promocion se presenta como clave, ya que existe un claro
deseo por parte de la poblacion encuestada de sumergirse y disfrutar de las experiencias Unicas

que San Juan tiene para ofrecer.

52



4.2 Hallazgos de la investigacion

Para identificar los hallazgos claves de la investigacion, se inicia con la identificacién del perfil

potencial de nuestro "Buyer Persona".

Tabla 4-22-4: Buyer Persona

Perfil de cliente potencial

Variables Demogréficas

Genero | El género para el cliente potencial varia equitativamente entre hombres y mujeres,

con un 50,3% de hombres y un 49,7% de mujeres.

Edad | La mayor proporcion de clientes potenciales se encuentra en el rango de 29 a 39

afios con un 48,4%; Seguido de 18 a 28 afios con el 27,9%.

Estado | La mayoria de los clientes potenciales son solteros, con un 30,2%, seguidos por
civil personas en unién libre con el 36,2%.

Ingresos | La mayoria de los clientes potenciales tienen ingresos de $450 a $625,

representando el 38,5%, seguidos por aquellos con ingresos de $626 a $825 con el

35,4%.

Nivel de | La gran mayoria de los clientes potenciales tienen un nivel de instruccion de

instrucc | tercer nivel, con el 59,4%, seguido por bachilleres con el 27,3%

ion
Ocupaci | Predominantemente, los clientes potenciales son emprendedores, representando
on el 26,8%, seguidos por comerciantes con el 22,9%

Variables Geograéficas
Pais Ecuador
Region | Sierra
Provinci | Chimborazo
a
Variables Psicogréfica
Motivac | Clasificar a los residentes de San Juan segln sus motivaciones de viaje, que
ibn de | pueden incluir la busqueda de experiencias culturales, recreacion en entornos
Viaje | naturalesy conexién con la naturaleza.
Interese | Agrupar a los habitantes segtn sus preferencias en eventos culturales especificos,

S tales como festivales locales, celebraciones tradicionales y exposiciones
Cultural | culturales.
es

Variables Conductuales
Frecuen | Segmentar a la poblacién de San Juan en categorias segun la frecuencia con la que
ciade | realizan viajes
Viaje
Compaii | Dividir a la poblacion local segun sus preferencias de compafiia durante los
fade | viajes, ya sea que prefieran viajar en solitario, en pareja, con amigos o en familia.
Viaje
Realizado por: Guamba, K., 2024.

Otros hallazgos de la investigacion de mercados

"El analisis profundo del mercado revela informacion valiosa sobre las preferencias y
comportamientos de los encuestados. El 56,3% muestra un fuerte interés en explorar paisajes

naturales, mientras que el 21,1% prioriza la cultura al seleccionar destinos turisticos. Ademas, el
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59,4% prefiere las visitas guiadas, indicando un interés en comprender la historia local. Es
relevante destacar que el 38,5%, el 97,4% considera fundamental visitar destinos turisticos y
culturales. En cuanto a la comunicacion, el 68,2% utiliza activamente las redes sociales,
especialmente Facebook (35,4%) y TikTok (56,8%). El 56,8% muestra interés en participar en
fiestas religiosas y tradicionales. Ademas, un 83,6% de los encuestados mencionados no han
escuchado acerca de los atractivos turisticos de la parroquia San Juan por lo que implementar
estrategias de Marketing tanto digital como tradicional serd fundamental para potenciar el turismo
en la parroquia San Juan, teniendo en cuenta que San Juan cuenta con lugares turisticos ya que
una 74,2% de los encuestados conoce el Nevado De Chimborazo. Finalmente, el 44% proviene
de Riobamba, destacando la presencia significativa de residentes locales, como su interés por
visitar de la parroquia de San Juan. Estos hallazgos respaldan las estrategias de marketing digital
y el desarrollo de ofertas turisticas auténticas que se alineen con las preferencias de la audiencia
local y turistas potenciales.

En la Parroquia De San Juan de la provincia de Chimborazo, la comunidad se entrega con alegria
a sus tradiciones y celebraciones a lo largo del afio. Mayo se llena de espiritualidad con las Fiestas
en Honor a San Juan Bautista, el patrono de la parroquia, congregando a los habitantes en
expresiones de fe y devocion. Junio marca un momento especial con la Parroquializacién Civil,
una celebracion que refleja el orgullo y la identidad local. Ademas, en julio, la comunidad
participa con entusiasmo en el Paseo Procesional del Chagra, una festividad que destaca la rica
herencia cultural y folklérica de la regidn. Estas celebraciones no solo fortalecen los lazos
comunitarios, sino que también ofrecen a los visitantes una oportunidad Unica para sumergirse en
la autenticidad y alegria de San Juan, convirtiendo a la parroguia en un destino vibrante y

acogedor a lo largo del afio.

4.3 Discusion

"En el marco de esta investigacion, se examina la aplicacion del enfoque de "Blended Marketing"
con el propdsito de impulsar la visibilidad de los destinos turisticos de la Parroquia San Juan,
situada en la provincia de Chimborazo. El objetivo fundamental de este estudio consiste en
evaluar la eficacia de la estrategia de Blended Marketing en la promocion del turismo local y su
consiguiente impacto en el desarrollo econémico de la parroquia. De acuerdo con los hallazgos
de la investigacion, se evidencia que la implementacion de estrategias basadas en Blended
Marketing juega un papel crucial en la promocién y difusion de los atractivos turisticos de la

Parroquia San Juan, contribuyendo asi al fortalecimiento de su presencia turistica.”
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De este modo, se observa una concordancia entre el trabajo de (Andrade, 2023), sobre el "Marketing
Turistico para la difusién de los atractivos de la Parroquia Bilbao, Cantdn Penipe" resalta la
importancia de estrategias de difusién, como la creacién de un sitio web y la publicidad en redes
sociales, para el desarrollo turistico. Paralelamente, el estudio (Torres Morillo, 2020), sobre la
"Incidencia del Blended Marketing en el desarrollo del turismo comunitario del Canton Cayambe,
Provincia de Pichincha" subraya la eficacia del Blended Marketing al integrar estrategias
tradicionales y digitales para superar la carencia de promocion. Ambos estudios respaldan la
implementacion del Blended como una estrategia integral para la difusion de los atractivos
turisticos de la Parroquia San Juan, sugiriendo que este enfoque podria superar las barreras para

posicionar a San Juan en un sector altamente turistico.

Finalmente, el aporte de (Guamba, 2023) en la presente investigacion se ve reflejado en los resultados
del estudio de mercado. Segun los datos obtenidos, el 83,6% de los encuestados no ha tenido la
oportunidad de observar publicidad sobre los atractivos turisticos de la parroquia San Juan. Del
mismo modo, el 97% de la poblacion objetivo esta dispuesta a visitar los atractivos turisticos de
la parroguia mencionada anteriormente. Por lo tanto, el Blended Marketing, al plantear estrategias
tanto en medios digitales como tradicionales, permitira difundir la riqueza turistica, especialmente
relacionada con el Nevado Chimborazo u otros atractivos con los que cuenta la parroquia. Este
enfogue integrador, que combina herramientas del marketing tradicional y digital, se alinea con
las tendencias actuales, aprovechando la multiplicidad de canales para llegar eficazmente al
publico objetivo. En este sentido, se coincide con los autores, (Andrade, 2023) Y (Torres Morillo, 2020),

quienes abordaron problemas similares al proponer estrategias de difusion de destinos turisticos.

4.4 Comprobacion de la pregunta de investigacion

";Como contribuira el disefio de un plan de Blended Marketing a la difusion efectiva de los

atractivos turisticos de la Parroquia San Juan en la provincia de Chimborazo, 2023-2024?"

Para responder a la pregunta de investigacion, en relacion a la indagacién principal, la cual se
respalda considerando los resultados del estudio de mercado. De acuerdo con los datos
recopilados, el 83,6% de los participantes, no ha tenido conocimiento de los atractivos turisticos
de la Parroquia San Juan a través de publicidad tradicional y/o digital, lo que sugiere una falta de
difusion efectiva. Estos hallazgos subrayan la necesidad de mejorar y potenciar las estrategias de
difusion. Adicionalmente, un 97,4% de los participantes en la investigacion sostiene que la visita
a destinos turisticos es esencial, ya que proporciona recreacion y establece un vinculo con la

naturaleza, siendo esta actividad un factor clave para el desarrollo econémico de una comunidad.
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En este contexto, se subraya la importancia de implementar un plan de Blended Marketing como
una respuesta acertada para incrementar la difusion y promocién de los atractivos turisticos de la
Parroquia San Juan durante el periodo 2023-2024.

De esta manera se responde a la pregunta de investigacion.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: “Plan Blended Marketing para la difusion de los lugares turisticos de la parroquia San

Juan”

Para elaborar la propuesta del trabajo de investigacion se a tomado en cuenta el esquema de la
autora Mabel Cajal en donde se evidencia en la pagina 7, el cual comienza con el anlisis de la
situacion de la parroquia San Juan; Con el objetivo de desarrollar estrategias que impulsen la
difusion de los atractivos turisticos de la parroquia San Juan

Formulacién de
objetivos y
estrategias

Analisis de la Seleccion del

situacion actual publico objetivo Implementacion

lHustracion 5-1: Esquema Blended Marketing
Realizado por: Guamba, K., 2024.

1.4 Antecedentes de la investigacion

La Parroquia de San Juan, establecida el 27 de mayo de 1878 seglin la Ley de Régimen
Administrativo, remonta sus raices a los descendientes del pueblo Puruhae y ha experimentado
un importante crecimiento desde su establecimiento en Pisicaz Capilla Ayushca, al pie del
Chimborazo. Afectada inicialmente por un terremoto, la comunidad encontré refugio en un
entorno hospitalario y prospero, lo que marcé el inicio de su desarrollo. Con la llegada de los
espanoles, surgieron las primeras haciendas, que atrajeron a diversas familias de regiones como
Cubijies, Punin, Otavalo, San Andrés, San Isidro, Latacunga, Loja y Colombia, enriqueciendo su
diversidad cultural. La encomienda del presidente de la Real Audiencia de Quito, D. Antonio J.
Clavijo, en el siglo XVII, contribuy6 a la formacion de pequefas poblaciones. A partir de 1869,

la parroquia inicio el proceso para constituirse en parroquia, que culmin6 con su independencia
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civil en 1878, durante la Asamblea Nacional de Ambato. Este hito marco la autonomia de San

Juan, consolidando su identidad y desarrollo a lo largo de los afios. (Gad De San Juan , 2023)
5.1 Andlisis de la situacion

5.1.1 Analisis de la situacion actual

Con respecto al andlisis de la situacion actual de la parroquia San Juan se tendra en consideracion,
por una parte, la matriz de evaluacion de factores interno-MEFI y por otra parte la matriz de
factores externo-MEFE; Sin antes de eso realizar un analisis de 5 C.

5.1.1.1 Andlisis de las 5C

Tabla 5-1: Analisis 5¢

Matriz De Las 5C - SAN JUAN

Clientes De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, los potenciales
clientes para los atractivos turisticos de la Parroguia San Juan muestran una
diversidad en cuanto a género, abarcando tanto a hombres como mujeres. El
rango de edad predominante se encuentra entre los 18 y 40 afios. En su
mayoria, son trabajadores independientes con ingresos en el rango de 450 a
825 dolares y tienen su residencia en la Provincia de Chimborazo. Al analizar
las preferencias en cuanto a actividades turisticas, se destaca el interés en
realizar ciclismo, senderismo, visitas guiadas, avistamiento de cascadas y
trekking. Estas actividades se presentan como opciones atractivas para los
potenciales visitantes. La motivacion principal para elegir estos destinos esta
influenciada por la cultura y tradicion, asi como por las buenas referencias.
En términos de obtencion de informacidn, se destaca la preferencia por las
redes sociales, siendo Facebook la plataforma méas aceptada por esta
audiencia.
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Compaiiia

Segun el (Gad De San Juan, 2023), nos hace mencion tanto su visién como
sus objetivos, los cuales seran:

Vision:

Para el 2030, el Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia San
Juan es un territorio inclusivo, seguro, resiliente y sostenible; con politicas
integradoras donde todos los habitantes disfrutan de dignidad, prosperidad
compartida y estabilidad social en armonia con el ambiente.

Por otro lado, Gobierno Auténomo Descentralizado de San Juan propone
algunos objetivos de desarrollo estratégico las cuales son:

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

» Fomentar la participacion ciudadana, la inclusién social, la
creacion de identidad, y los procesos de formacion.

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

» Promover el eficiente, equitativo, equitativo, racional, y
equilibrado aprovechamiento del suelo rural para consolidar un
habitat seguro y saludable.

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

» Fortalecer la gestion en territorio, mediante procesos e
instrumentos de planificacion y articulacion que garanticen
construir una sociedad més democrética, equitativa y justa.

Competidores

Segun la entrevista realizada al presidente de la parroquia San Juan
Abraham Ati, la Parroguia San Juan se encuentra en un mercado turistico
en el que destacan otras parroquias, siendo Santiago de Quito, con su
atractiva laguna de Colta, una de las principales competidoras. No obstante,
San Juan cuenta con elementos distintivos que la hacen Unica, como el
imponente Nevado de Chimborazo, lo que la diferencia significativamente
en la oferta turistica. Aunque parroquias como Achupallas y Huigra estan
promocionando sus atractivos turisticos, San Juan posee una diversidad
Unica y experiencias inigualables para los visitantes. Cabe destacar que la
falta de infraestructura turistica, como hospedaje y alimentacion, puede ser
un area de oportunidad para mejorar y atraer a mas clientes a la Parroquia
San Juan.

Colaboradore
S

La direccion y administracion del (Gad De San Juan , 2023), para el periodo
2023-2027 esta a cargo de la Abg. Katy Arias como presidenta y el Sr.
Abraham Ati como vicepresidente. Asimismo, la junta parroquial cuenta con
la colaboracion de los siguientes miembros:

» Julio Yuquilema, 3° Vocal

> José Charig, 4° Vocal

> Nelly Yumi, 5° Vocal
Por lo tanto los colaboradores de la parroguia San Juan, demuestran tener la
disposicién y el compromiso necesario para trabajar en beneficio de la
comunidad, destacandose por su capacidad y dedicacion en sus respectivas
funciones. Su contribucion se espera que favorezca al desarrollo integral de
la Parroguia San Juan.

Contexto

La Parroquia San Juan, se destaca como un destino turistico cautivador en
la provincia de Chimborazo. Este rincon pintoresco, habitado por hombres
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y mujeres dedicados, ofrece una riqueza inigualable en flora y fauna,
atrayendo la atencion de la poblacion y visitantes por igual. San Juan se
distingue por sus impresionantes paisajes y valiosos recursos naturales,
entre los cuales destacan el majestuoso Nevado de Chimborazo, la
chorrera, el templo Machay, Agujas de Wymper y otros atractivos
turisticos como la Reserva Ecolégica de Chimborazo, y la festividad en
honor a San Juan Bautista. La comunidad local, guiada por su Gobierno
Autonomo Descentralizado Parroquial, tiene como objetivo la promocién
de estos tesoros naturales, asi como de su rica cultura y tradiciones, con la
finalidad de contribuir al desarrollo econémico y resaltar la identidad Unica
de San Juan en el panorama turistico regional.

Realizado por: Guamba, K., 2024.

5.1.1.2 Analisis FODA

En este caso se realizard el andlisis FODA, por lo cual se podra conocer las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la Parroquia San Juan, por lo cual se detallarla a

continuacion:

Tabla 5-2: Anélisis FODA dirigido a San Juan

Matriz Foda-Turismo De San Juan

Fortalezas

Debilidades

Diversidad de lugares turisticos
Variedad de costumbres y tradiciones

Ubicacion estratégica. (Nevado al
Chimborazo)

Tiene medios digitales, como aplicacion
web, pagina web. Etc.

Diversidad de comunidades en temas
turisticos

Cuenta con lugares para hospedaje

Inexistencia de promocién turistica

Falta de socializacion con las organizaciones
involucradas en la parroquia.

Falta de sefialéticas hacia los atractivos
turisticos.

Falta de infraestructura turistica

Falta de comunicacion interna.

Baja oferta gastrondmica

Oportunidades

Amenazas

Alianzas estrategias, con organizaciones
publicas y privadas.

Experiencia de ganadera y/o cultura en
eventos locales.

Desarrollo de infraestructura.
Crecimiento de uso de redes sociales.
Incremento de turismos rural.

Turismo de aventura y cultura.

Vias de acceso en malas condiciones.
La contaminaci6n. (Cemento Chimborazo)

Economia del pais

Turismo cercano en otras parroquias
Alteraciones en las preferencias de los
visitantes.

Migracion

Realizado por: Guamba, K., 2024.

5.1.1.3 Andlisis interno

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) examina los puntos fuertes y débiles

presentes en la parroquia San Juan.
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Dentro de la MEFI, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado, normalmente en una
escala de 1 a 4, en la que las puntuaciones de 1 a 2 indican debilidades y las puntuaciones de 3 a
4 destacan fortalezas. A continuacion, estos valores se multiplican por las puntuaciones
respectivas de cada factor, que pueden variar entre 0,0 y 1,0, generando asi puntuaciones
ponderadas. Estas puntuaciones ponderadas se suman para obtener una puntuacion total que

refleje la situacion interna de la parroquia.

Tabla 5-3: Matriz MEFI

Matriz mefi-turismo de san juan

NGmero | Factores determinantes de éxito | Peso | Valor | Ponderacién
Fortalezas
1 Diversidad de lugares turisticos 0,1
2 Variedad de costumbres y 0,07 3 0,21
tradiciones
3 Ubicacion estratégica. (nevado al 0,09 4 0,36
chimborazo).
4 Tiene medios digitales, como 0,08 3 0,24
aplicacion web, pagina web.
5 Diversidad de comunidades en 0,06 3 0,18
temas turisticos
6 Cuenta con un comité 0,08 3 0,24
7 Cuenta con lugares para hospedaje 0,09 4 0,36
Subtotal de fortalezas 0,57 1,99
Debilidades
1 Inexistencia de promocion turistica 0,09 2 0,18
2 Falta de socializacion con las 0,06 1 0,06
organizaciones involucradas en la
parroquia.
3 Falta de sefialéticas hacia los 0,07 2 0,14
atractivos turisticos.
4 Falta de infraestructura turistica 0,06 1 0,06
5 Falta de comunicacion interna. 0,07 1 0,07
6 No existen lugares de alimentacion 0,08 2 0,16
Subtotal de debilidades 0,43 0,67
Total 1 2,66

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Interpretacion:

En términos de turismo, San Juan tiene més fortalezas que debilidades, lo cual supero la media,
siendo asi un punto positivo para la parroquia. Aunque también sugiere que hay aspectos que
podriamos perfeccionar y cuestiones que debemos atender para aprovechar al maximo el potencial

turistico de la parroquia.
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El puntaje de 1,99 para las fortalezas indica que la parroquia San Juan posee aspectos positivos y
recursos notables en el ambito turistico, lo que sugiere que tiene la capacidad de atraer y satisfacer
a los turistas. Estas fortalezas pueden incluir la diversidad de lugares de turisticos, tradiciones
culturales, opciones de alojamiento u otros aspectos que la hacen atractiva como destino turistico.
Por otro lado, el puntaje de 0,67 para las debilidades sefiala que San Juan tiene areas especificas
gue necesitan mejoras en el &mbito turistico. Estas debilidades pueden ser limitaciones internas
que afectan su capacidad para aprovechar al maximo su potencial turistico, como la falta de una
marca reconocible, infraestructura limitada, problemas de accesibilidad o una promocion

insuficiente. Estos aspectos requieren atencion y accion para ser superados.

En San Juan, el valor de 2,66 en la matriz MEFI sugiere que, en términos generales, hay méas
fortalezas que debilidades, indicando un rendimiento positivo en conjunto. La informacién
proporcionada por la matriz MEFI puede ser utilizada como punto de partida para elaborar
estrategias y acciones concretas que aprovechen las fortalezas identificadas y aborden las
debilidades.

5.1.1.4 Anadlisis externo

La Matriz de Evaluacion de Factores Externo (MEFE) examina las oportunidades y amenazas que

tiene la parroquia San Juan.

En la matriz MEFE, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado, tipicamente en una
escala de 1 a 4, donde 1 a 2 denota una condicién de amenaza, mientras que 3 a 4 sefiala una
oportunidad. Estos valores se multiplican por la calificacion asignada a cada factor, la cual varia
entre 0.0 y 1.0, con el proposito de derivar un puntaje ponderado. Posteriormente, los puntajes
ponderados se suman, proporcionando asi un puntaje total que refleja la situacion externa de la

empresa evaluada.

Tabla 5-4: Matriz MEFE

Matriz mefe-turismo de san juan

NGmero | Factores determinantes de éxito | Peso | Valor | Ponderacion
Oportunidades

1 Alianzas estrategias, con 0,08 3 0,24
organizaciones publicas y privadas.

2 Experiencia de ganadera y/o 0,09 4 0,36
cultura en eventos locales.

3 Desarrollo de infraestructura. 0,09 3 0,27

4 Crecimiento de uso de redes 0,1 4 0,4
sociales.

5 Incremento de turismos rural. 0,08 4 0,32
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6 \ Turismo de aventura y cultura. 0,09 3 0,27
Subtotal de oportunidades 0,53 1,86
Amenazas
1 Vias de acceso en malas 0,09 2 0,18
condiciones.
2 La contaminacion. (cemento 0,08 1 0,08
chimborazo)
3 Economia del pais 0,08 2 0,16
4 Turismo cercano en otras 0,06 1 0,06
parroquias
5 Alteraciones en las preferencias de 0,07 2 0,14
los visitantes.
6 Migracién 0,09 1 0,09
Subtotal de amenazas 0,47 0,71
Total 1 2,57

Realizado por: Guamba, K., 2024.

Interpretacion:

El anélisis de la matriz MEFE para la Parroquia San Juan indica que las oportunidades son
elementos estratégicos fundamentales para el crecimiento del turismo, mientras que las amenazas
tienen un impacto estratégico menor. Este enfoque resalta la relevancia de concentrarse en
aprovechar las oportunidades identificadas y disefiar estrategias para capitalizarlas, al mismo

tiempo que se implementan medidas para mitigar las amenazas existentes o potenciales.

La puntuacion de 1,86 en la matriz MEFE indica que las oportunidades para el turismo en la
Parroquia San Juan son estratégicamente importantes, teniendo un impacto significativo en el
desarrollo y éxito turistico en la zona. Esto sugiere la presencia de oportunidades prometedoras
gue podrian ser aprovechadas para impulsar el turismo en San Juan. Por otro lado, la puntuacion
de 0,70 para las amenazas sugiere que estas tienen una importancia estratégica menor en
comparacion con las oportunidades. Aunque ain deben abordarse, la puntuacion relativamente

baja indica que su impacto en el turismo de San Juan puede ser menor 0 mas manejable.

Por consiguiente, el valor de 2,57 indica que, en términos generales, la matriz MEFE para la
Parroquia San Juan presenta mas oportunidades que amenazas, indicando un desempefio positivo
en su conjunto. Esto sugiere que la parroquia esta en una posicion favorable para capitalizar las
oportunidades identificadas y abordar las amenazas, lo que puede contribuir al desarrollo y éxito

del turismo en la zona.
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5.2 Determinacién de objetivos

5.2.1 Objetivo general del Esquema de Blended Marketing

Desarrollar estrategias de Blended Marketing para la difusién de los atractivos turisticos de la

Parroquia San Juan.
5.2.2 Objetivos especificos del Esquema de Blended Marketing
v Elaborar estrategias tanto ATL O BTL, para llegar al publico objetivo de la Parroquia
San Juan.
v Desarrollar un plan de accién que refleje la secuencia temporal de la ejecucion de las
estrategias propuestas.
v Elaborar el presupuesto correspondiente de cada estrategia para su ejecucion.
5.3 Elaboracién de estrategias
Para la elaboracion de las estrategias, se tendra en cuenta la matriz FODA y CAME, el cual nos
brinda una vision tanto, interna como externa, sefialando las variables de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas las cuales fueron evidenciaron en la Parroquia San Juan.

53.1 Matriz CAME

Tabla 5-5: Matriz CAME

Matriz CAME

Inexistencia de promocion turistica D

Falta de sefaléticas hacia los atractivos turisticos.
Falta de infraestructura turistica
Baja oferta gastrondmica

Falta de comunicacion interna

La contaminacién. (Cemento Chimborazo) A
Economia del pais
Turismo cercano en otras parroquias

Alteraciones en las preferencias de los visitantes. Migracion

Diversidad de lugares turisticos F

>
V VIV V V V'V VYV V V V

Variedad de costumbres y tradiciones
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Ubicacion estratégica. (Nevado al Chimborazo)
Tiene medios digitales, como aplicacion web, pagina web. Etc.
Diversidad de comunidades en temas turisticos

Cuenta con lugares para hospedaje

Alianzas estrategias, con organizaciones publicas y privadas.
Experiencia de ganadera y/o cultura en eventos locales.
Desarrollo de infraestructura.

Crecimiento de uso de redes sociales.

YV V. V V V|V V V V

Incremento de turismos rural

» Turismo de aventura y cultura

Realizado por: Guamba, K., 2024.

5.3.2

Estrategias BTL

Tabla 5-6: Estrategia 1 - Bosquejo de marca.

Marca Turistica

Crear una identidad de marca (Bosquejo de marca) que refleje de manera

Objetivo | auténtica los atractivos turisticos de San Juan, generando asi una conexion
emocional con los visitantes.
La imagen de marca juega un papel crucial al influir en las percepciones y
Descripcién | recuerdos de los consumidores. En este caso, se busca estimular de manera
efectiva la mente del turista, generando conexiones emocionales y cognitivas con
los atractivos turisticos de San Juan. (Larrea, 2020)
Téctica Desarrollar el disefio de la marca, incluyendo elementos visuales representativos
de los atractivos turisticos de San Juan.
» ldentificacion de elementos visuales distintivos de San Juan.
Desarrollo » Creacion de prototipos de disefio de marca para evaluacion.
de la tactica » Desarrollo de un pequefio manual turistico detallando el uso correcto de
la marca en diferentes contextos.
» Retroalimentacion y ajustes segun las opiniones de la comunidad y
expertos en turismo.
Alcance Pablico objetivo: Visitantes y turistas interesados en explorar los atractivos
turisticos de San Juan.
Frecuencia | Anual.
Presupuesto | 150%$

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.

Sistema de
medicion y
control

Resultado alcanzado
Resultado previsto

*100

Eficacia=

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-7: Estrategia 2 Marketing De Influencers

Marketing De Influencers

Objetivo | Aprovechar el poder de la influencia en redes sociales para destacar los atractivos
turisticos naturales de San Juan, generando fidelizacién entre potenciales
clientes.

La estrategia de marketing de influencers implica colaborar con personalidades
Descripcio | influyentes en las redes sociales para promocionar los encantos turisticos de San
n Juan. Se busca aprovechar la autenticidad y la conexién que estos influencers
tienen con sus seguidores para crear un interés genuino en la parroquia. (Roldan,
2021)
Generar material turistico destinado a ser compartido en plataformas de redes
Téctica sociales tales como Facebook, Instagram y TikTok
» Contratar a un influencer destacado del Ecuador, ofreciendo canjes o
experiencias a cambio de la promocion.
Desarrollo » Crear contenido exclusivo de los atractivos turisticos como el nevado
de la Chimborazo, Templo Machay entre otros, junto con al influencer,
tactica incluyendo fotos, videos y publicaciones.
» Publicar y promover el contenido en redes sociales clave como
Facebook, Instagram y TikTok.
Alcance | Masivo
Frecuencia | Anual
Presupuest | 2.500%
0
Responsab | Publico objetivo interesado en turismo en San Juan
le
Sistema de y : Namero de clientes referidos
mediciony | Atraccion de clientes= : *100
control Total clientes

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-8: Estrategia 3 - Pagina Web

Marketing Digital

Objetivo Facilitar a los visitantes una informacion detallada y actualizada para
promocionar y mejorar la comunicacion turistica de San Juan.
Un sitio web es una plataforma digital compuesta por paginas organizadas y
accesibles en linea que permiten a los usuarios obtener informacion, interactuar
Descripcion | y realizar diversas actividades en internet. Este recurso posibilita una interaccion
eficiente y el acceso rdpido a datos relevantes sobre los atractivos turisticos,
promoviendo la riqueza de San Juan. (Universidad De Valencia , 2018)
Tactica Disefiar una pagina web integral que sirva como fuente centralizada de
informacidn turistica para los visitantes.
Desarrollo > Elaboracion del sitio web que refleje la identidad y atractivos de San
de la tactica Juan.
> Inclusion de informacion concreta como, ubicaciones, horarios y
requerimientos.
» Actualizacion regular del contenido para garantizar informacion precisa
y actualizada.
Alcance Publico objetivo interesado en explorar los atractivos turisticos de San Juan.
Frecuencia | Indefinido
Disefiador: $ 500
Hosting: $70
Presupuesto | Dominio: $40
Total: 610%
Responsable | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
NUmero de visitantes
Sistema de Tasa de conversion a turisticos generados por la
medicion y s B aplicacion *100
control visitantes turisticos= NUmero total de usuarios de
la aplicacion

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-9: Estrategia 4 - Marketing de contenido digital

Marketing De Contenido Digital

Objetivo | Promocionar San Juan mediante la creacion de contenido digital, generando
engagement con la audiencia y convirtiendo leads en clientes.
De acuerdo con (Molina, 2021), en la actualidad, internet y las redes sociales
Descripcién | son medios efectivos para llegar a los clientes. Se plantea la creacién de
contenido relevante y valioso, como afiches, posts, infografias, entre otros,
utilizando la estrategia de marketing de contenido para atraer, informar y
retener al publico objetivo.
Tactica Se Disefiara posts llamativos para publicar en las redes sociales de San Juan,
como Facebook e Instagram, que son las preferidas del publico objetivo.
» Contratar un experto en disefio y gestién de contenido en redes sociales,
que programe las publicaciones para un afio, como en meta etc.
Desarrollo » Elaborar posts utilizando herramientas como Illustrator, Photoshop y
de la téctica CANVA.
» Disefiar posts atractivos que contengan informacion turistica de San
Juan; Post de san juan; Post del Nevado Chimborazo; Post de La
chorrera;
» Difundir los atractivos turisticos mediante material visual en las redes
sociales.
Alcance Publico objetivo interesado en explorar los atractivos turisticos de San Juan.
Frecuencia | Mensual
Presupuesto | 400$
Responsabl | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
e
Interacciones totales en los
Sistema de . ultimos 28 dias
medicién y Porcentaje de engagement = Usuarios alcanzados en los 100
control altimos 28 dias

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-10: Estrategia 5 - Marketing experiencial Storytelling

Marketing experiencial Storytelling

Objetivo | Construir vinculos emocionales en el publico mediante historias (Storytelling),
atrayendo la atencion e interés del turista y motivando la visita a San Juan.
Mediante el Storytelling, se transmitira la esencia cultural y natural que posee
Descripcién | San Juan. Se expondran historias y experiencias que reflejen la autenticidad del
lugar, proyectando la marca a través de plataformas digitales para promocionar
los servicios locales. (Vieira, 2019)
Tactica Creacion de storytelling abordando el tema turistico.
» Identificacion y recopilacion de historias auténticas.
Desarrollo » Realizar un guion.
de la tactica » Estructuracion de las narrativas con un enfogue atractivo.
» Divulgacion en redes sociales.
» Através del storytelling, divulgar los encantos turisticos de la parroquia
San Juan.
Alcance Publico objetivo interesado en explorar experiencias auténticas y culturales en
San Juan.
Frecuencia | Semestral
Presupuesto | 200 $
Responsabl | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
e
Sistema de i i
medicion y Porcentaje de Engagement = Total de |nterac-C|orT(?s *100
control Alcance la publicacion

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-11: Estrategia 6 - Publicidad Exterior

Publicidad Exterior

Objetivo | Ganar posicionamiento visual para San Juan a través de la utilizacion de
publicidad exterior estratégica en areas de concentracion vehicular y peatonal.
La publicidad al aire libre, también denominada publicidad exterior u out-of-
home, abarca las tacticas de promocién y publicidad realizadas en areas
Descripcién | publicas al aire libre. Dichos lugares engloban vallas publicitarias, carteles,
rotulos luminosos, anuncios en transporte pablico, pantallas digitales en lugares
concurridos, entre otras opciones. (Joaogel, 2020)
Tactica Construccidn de las vallas publicitarias
» Imégenes Representativas: Seleccion de imégenes de alta calidad que
destaquen los atractivos turisticos como el Chimborazo y la Chorrera.
» Disefio de Vallas Publicitarias: Contratacion de servicios profesionales
Desarrollo de disefio para crear vallas atractivas y efectivas.
de la tactica » Medidas: (10m x 4m) Largo por ancho
» Ubicacién Estratégica: Identificacion de puntos clave para la
colocacion de vallas que maximicen la visibilidad y el impacto. La
primera en la entrada Carretera panamericana y Avenida Riobamba Y
la segunda en la entrada a San Juan a la altura de la hosteria San Juan
Chimborazo.
Alcance Publico objetivo interesado en turismo en San Juan
Frecuencia | Anual
Disefio: $120
Presupuesto | Impresién: $180
Colocacion: $425
Total: $725
Responsabl | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
e
Sistema de _ Ingresos — Costos de inversion
L ROI= - — *100
medicion y Costos de inversion
control

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-12: Estrategia 7 - Street Marketing

Street Marketing

Implementar una estrategia de Street Marketing en colaboracion con la

Objetivo | cooperativa de transporte para promover el reconocimiento de la marca turistica
de San Juan.
Esta estrategia empleara métodos poco convencionales para promocionar San
Descripcién | Juan, colaborando con la cooperativa de transporte local. Se utilizaran tacticas
de Street Marketing para crear una conexion emocional con el publico,
destacando la identidad visual del destino turistico y utilizando colores
representativos del sector. (Meijomil, 2019)
Téctica Se llevard a cabo la creacion de publicidad novedosa que impacte
emocionalmente y active el interés del publico.
Creacion de Publicidad Innovadora:
» Disefio de material publicitario que destaque la esencia de San Juan.
» Inclusion de elementos visuales atractivos que generen impacto
emocional.
Desarrollo | Colocacion en Transporte Publico y cooperativa de camioneta:
de la tactica » Disefio y produccion de adhesivos para autobuses que reflejen la marca
de San Juan.
» Colocacion estratégica en el lado externo del autobls y camionetas de
la cooperativa de transporte local.
» Negociacién y pago por la apertura de la imagen en el espacio
publicitario.
Alcance Publico objetivo interesado en turismo en San Juan
Frecuencia | Anual
Disefio de la publicidad en el vehiculo: 220
Presupuesto | Total: 280%
Responsabl | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
e
Slste_m_g de ROI= Ingresos — Cost(_)s de |_n,ver5|on *100
medicion y Costos de inversion
control

Realizado por: Guamba, K., 2024.

71



Tabla 5-13: Estrategia 8 - Estrategia de Material Pop/Souvenirs

Estrategia de Material Pop/Souvenirs

Objetivo | Disefiar una variedad de suvenires publicitarios que representen San Juan para
fomentar la divulgacion del destino turistico, generando interés y aumentando
las visitas al lugar.

Descripcid | Esta estrategia abarca desde la creacion de anuncios publicitarios hasta el disefio
n de souvenirs que reflejen la esencia de San Juan. La idea principal es atraer y
retener clientes, motivando su accién de visita al lugar mediante suvenires

atractivos. (Arevalo, 2012)
Disefar y producir una variedad de souvenirs publicitarios, como boligrafos,
llaveros, libretas, tazas, camisetas, entre otros, que lleven el logotipo y los

Tactica | colores representativos de San Juan. Estos souvenirs se distribuiran
estratégicamente en eventos y como parte de programas de fidelizacién.
Estampado de Camisetas:

» Disefio y estampado de camisetas con el logo de la marca turistica de
San Juan.
Disefio de Bolsas Ecoldgicas:
» Creacion de Bolsas Ecoldgicas despoblase con el medio ambiente en
donde se represente la parroquia San Juan
Desarrollo | Elaboracion de Gorras:
dela » Disefioy elaboracion de gorras con el logo distintivo para identificacion.
tactica Decoracién de Tazas:
» Decoracion de tazas con el logo turistico de San Juan.
Calendarios:
» Elaboracion de calendarios personalizados con el logo de la Parroquia.
Produccion y Distribucion:
> Elaboracion de 200 unidades de cada producto mencionado.
» Distribucion estratégica durante eventos y programas de fidelizacion.
» Posibilidad de regalar o vender los souvenirs al turista al final de su
visita.

Alcance | Publico objetivo interesado en turismo en San Juan

Frecuencia | Anual
Camisetas: 100*5,00%; Bolsas Ecologicas: 100*1,00$; Gorras: 100*4,00$;

Presupuest | Tazas: 100*2,00; Calendarios: 100*0,50%.

0 Total: 1250$
Responsab  Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.

le
Sistema de NUmero de clientes leales
mediciony  Tasa de retencion de clientes después de recibir los suvenires *100

control = Numero total de clientes que

recibieron los suvenires

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-14: Estrategia 9 - Publicidad Visual

Publicidad Visual (Sefaléticas)

Implementar un medio efectivo de comunicacion visual mediante sefialéticas

Objetivo | para orientar a los visitantes y residentes en la Parroguia San Juan.
La estrategia consiste en disefiar e instalar sefialéticas informativas en puntos
Descripcién | estratégicos de la parroquia, utilizando colores representativos y graficos claros
que reflejen la identidad de cada ubicacion. Estas sefialéticas proporcionaran
informacion concisa para facilitar la movilidad y orientacion de los visitantes.
Se llevara a cabo el disefio de las sefialéticas, utilizando colores especificos para
Tactica indicar diferentes tipos de servicios o actividades turisticas.
Disefio de las sefialéticas:
» Uso de colores especificos segln el tipo de sefial
» Imaégenes claras y representativas del contexto local.
» Medidas: 1 metro de ancho y 2 metros de largo
Desarrollo | Ubicacion de las sefialéticas:
de la tactica » Entrada principal a San Juan (Bienvenidos).
» Via principal de entrada a San Juan (Iglesia San Juan Bautista).
» Entrada de la Cascada El Tanel.
» Entrada del Templo Machay.
» Rutaala Chorrera.
» Entrada al Nevado Chimborazo (ubicar segun ruta principal de acceso).
» Ruta Agujas de Wymper
Alcance Publico objetivo: Visitantes y turistas interesados en explorar los atractivos
turisticos de San Juan.
Frecuencia | Anual
Presupuesto | Total: 540%
Responsabl | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.
e
Sistema de Indice de  Numero de valoraciones positivas
medicién y satisfaccion del *100
control cliente (CSAT) = Total de valoraciones obtenidas

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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Tabla 5-15: Estrategia 10 - Producto Turistico

Producto Turistico

Fomentar la promocién de los atractivos turisticos mediante la creacién de

Objetivo paquetes turisticos en la parroquia de San Juan.
Segun la OMT, un producto turistico implica la fusion de elementos tangibles
Descripcidon | e intangibles, como recursos naturales, culturales, ademéas de atractivos
turisticos, infraestructuras, servicios y actividades, todos centrados en un punto
especifico de interés. (UNWTO, 2022)
Elaborar paquetes turisticos que se adapten a las preferencias y necesidades del
Tactica publico objetivo.
> Disefar propuestas de rutas que promuevan la actividad turistica en
San Juan. Especificamente para la visita del Nevado Chimborazo.
» Elaborar un cronograma de actividades considerando los dias de visita
Desarrollo y las experiencias ofrecidas.
de la tactica » Definir el tiempo de duracién del recorrido, asegurando una
experiencia satisfactoria.
> Determinar el costo del paquete turistico, ofreciendo opciones variadas
para diferentes preferencias.
Alcance Pablico objetivo: Visitantes y turistas interesados en explorar los atractivos
turisticos de San Juan.
Frecuencia | Anual
Presupuesto | Nevado del Chimborazo: 3Full Day 1 Dia 89$ por persona.

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de San Juan.

Sistema de
medicién y
control

NUmero de clientes nuevos en el
Tasa de adquisicion= periodo *100
Numero de clientes en el periodo

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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5.4 Plan de accién

Tabla 5-16: Plan de accion

N° Estrategia

Objetivo

Fecha de inicio

Fecha de finalizacion

Responsable

1  Marca Turistica Crear una identidad de marca (Bosquejo de Abril del 2024 Marzo del 2025 Unidad de Planificacion del
marca) que refleje de manera auténtica los GAD Parroquial de San Juan.
atractivos turisticos de San Juan, generando asi
una conexion emocional con los visitantes.
2 Marketing De Aprovechar el poder de la influencia en redes Abril del 2024 Marzo del 2025 Unidad de Planificacion del
Influencers sociales para destacar los atractivos turisticos GAD Parroquial de San Juan.
naturales de San Juan, generando fidelizacion
entre potenciales clientes.
3 Marketing Facilitar a los visitantes una informacion Abril del 2024 Marzo del 2025 Unidad de Planificacion del
Digital detallada y actualizada para promocionar y GAD Parroquial de San Juan.
mejorar la comunicacion turistica de San Juan.

4 Marketing De Promocionar San Juan mediante la creacion de Abril del 2024 Abril del 2024 Unidad de Planificacion del

Contenido contenido digital, generando engagement con GAD Parroquial de San Juan.
Digital la audiencia y convirtiendo leads en clientes.

5 Marketing Construir vinculos emocionales en el publico Abril del 2024 Septiembre del 2024  Unidad de Planificacion del
experiencial mediante historias (Storytelling), atrayendo la GAD Parroquial de San Juan.
Storytelling atencion e interés del turista y motivando la

visita a San Juan.
6 Publicidad Ganar posicionamiento visual para San Juan a Abril del 2024 Marzo del 2025 Unidad de Planificacion del
Exterior través de la utilizacion de publicidad exterior GAD Parroquial de San Juan.
estratégica en areas de concentracion vehicular
y peatonal.
7  Street Marketing Implementar una estrategia de Street Abril del 2024 Marzo del 2025 Unidad de Planificacion del

Marketing en colaboracién con la cooperativa
de transporte para promover el reconocimiento
de la marca turistica de San Juan.

GAD Parroquial de San Juan.
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8 Estrategia de
Material
Pop/Souvenirs

Disefiar una variedad de suvenires publicitarios
gue representen San Juan para fomentar la
divulgacion del destino turistico, generando
interés y aumentando las visitas al lugar.

Abril del 2024

Marzo del 2025

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de San Juan.

9 Publicidad
Visual
(Senaléticas)

Implementar un medio efectivo de
comunicacion visual mediante sefialéticas para
orientar a los visitantes y residentes en la
Parroquia San Juan.

Abril del 2024

Marzo del 2025

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de San Juan.

10 Producto
Turistico

Fomentar la promocion de los atractivos
turisticos mediante la creacion de paquetes
turisticos en la parroquia de San Juan.

Abril del 2024

Marzo del 2025

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de San
Juan.

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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5.5 Presupuesto

Tabla 5-17: Presupuesto

N Estrategia Requerimiento Costo Costo Costo Total
a Unitario Total Anual
1 Marca Bosquejo de marca 1 $30,00 $30,00 $130,00
Turistica Marca turistica. 1 $100,00 $100,00
2 | Marketing De | Contrato 1 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00
Influencers
3 Marketing Hosting 1 $70,00 $70,00 $610,00
Digital (Pagina | Dominio 1 $40,00 $40,00
Web) Disefiador 1 $500,00 $500,00
4 | Marketing De | Community manager 1 $800,00 $800,00 $800,00
Contenido
Digital
5 Marketing Profesional 1 $150,00 $150,00 $200,00
experiencial | Recursos visuales y 1 $50,00 $50,00
Storytelling | auditivos
6 Publicidad Disefio 2 $60,00 $120,00 $725,00
Exterior Impresion 1 $180,00 $180,00
colocacion 1 $425,00 $425,00
7 Street Publicidad vehiculo 2 $220,00 $440,00 $440,00
Marketing
8 | Estrategiade | Camisetas 10 $5,00 $500,00  $1.250,00
Material 0
Pop/Souvenirs | Bolsas ecoldgicas 10 $1,00 $100,00
0
Gorras 10 $4,00 $400,00
0
Tazas 10 $2,00 $200,00
0
Calendarios 10 $0,50 $50,00
0
9 Publicidad Disefio 7 $60,00 $420,00 $540,00
Visual Colocacion 1 $120,00 $120,00
(Senaléticas)
1 Producto Ruta "Descubre el 1 $89,00 $89,00 $89,00
0 Turistico Chimborazo,
Senderismo y Sabores
de San Juan"
Total $7.284,00

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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5.6 Seguimiento y control

Tabla 5-18: Seguimiento y control

N Estrategia Mecanismo de seguimiento y control
o
1 | Marca Turistica Eficacia= Resultado alcan;ado «100
Resultado previsto
2 | Marketing De
Influencers Numero de clientes
Atraccion de clientes= referidos *100
Total clientes
3 Marketing Numero de visitantes
Digital (Pagina . turisticos generados por
’ We(b) ) Tasa de conversion a la ap%icacién P 00
visitantes turisticos= - -
NUmero total de usuarios
de la aplicacion
4 | Marketing De Interacciones totales en los
Contenido Porcentaje de engagement ultimos 28 dias *100
Digital = Usuarios alcanzados en los
altimos 28 dias
Marketin i i
° expirigac& Porcentaje de engagement = Total de mterac.uor?(?s *100
Storytelling Alcance la publicacion
6 Publicidad
Exterior ROI= Ingresos — Costc_)s de i_n,versién *100
Costos de inversion
7 Street
Marketing ROI= Ingresos — Costgs de ip}/ersién *100
Costos de inversion
8 Estrategia de
Material NUmero de clientes leales
Pop/Souvenirs después de recibir los
Tasa de retencion de suvenires 100
clientes = Numero total de clientes
gue recibieron los
suvenires
9 Publicidad
Visual indice d isfaccid Numero de valoraciones
(Senaléticas) I'zj Ilcel' etsatlg Saﬁ;,'of positivas *100
el cliente ( )= Total de valoraciones obtenidas
1 Producto Numero de clientes nuevos en el
0 Turistico Tasa_ d.e. , periodo *10
adquisicion=

NUmero de clientes en el periodo

Realizado por: Guamba, K., 2024.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La construccion del marco tedrico que aborda los enfoques del Blended Marketing y la difusion
turistica han sido esenciales para fundamentar y validar el presente trabajo de investigacion. En
este sentido, el uso de informacion bibliogréfica ha sido crucial para comprender el contexto del
plan de marketing empleado en el desarrollo de la investigacion.

En conclusion, los resultados del estudio de mercado, realizado con métodos y técnicas de
investigacion cientifica, revelaron las caracteristicas de los clientes potenciales del sector turistico
de San Juan. Se logro identificar una clara preferencia por las atracciones naturales, como el
Nevado Chimborazo y la Chorrera. Sin embargo, era evidente que la promocién de estos lugares
no era eficaz, lo que supone una oportunidad para la parroquia debido a una comunicacién y
promocién inadecuadas. La mayoria de la poblacion expresd la necesidad de una campafia

publicitaria informativa para facilitar el acceso y las visitas de los clientes.

Para concluir, este documento detalla 10 estrategias de Blended Marketing para difundir de forma
correcta los atractivos turisticos de la Parroquia San Juan. Estas estrategias utilizan canales tanto
ATL por medios tradicionales y BTL medios digitales, reconociendo la importancia de una
presencia efectiva y generalizada en los medios de comunicacion para asi alcanzar a un publico
méas amplio y objetivo. Ademas, se disefid un plan de accidn, el presupuesto y un sistema de
seguimiento y control, con el fin de tener claro lo que se ha realizado en la presente investigacion

y asi poder aplicarlo con éxito.
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6.2 Recomendaciones

Es necesario que la parroguia San Juan mantenga actualizada la informacién tedrica, la cual
permita realizar proyectos futuros de investigacion enfocados en el Blended Marketing a través
del sustento bibliografico de varios autores, con el fin de tener una visién objetivo y técnica de lo

gue se pretende realizar.

Se recomienda, usar métodos de investigacion cientifica que permitan actualizar la informacion
sobre las caracteristicas de los clientes potenciales para adaptarse a las cambiantes preferencias y
tendencias del consumidor en el sector turistico; asegurando de este modo una experiencia

positiva y satisfactoria para los visitantes de la Parrogquia San Juan.

Se recomienda, al GAD Parroquial de San Juan adopte y aplique el plan de Blended Marketing
presentado. Este plan implica la ejecucion de todas las estrategias detalladas, centradas en la
creacion de contenido para las redes sociales. Estas estrategias promoveran la difusion de los

atractivos turisticos, festividades locales, culturales, gastrondmicos y religiosos de la parroquia.

Se sugiere la implementacion de la propuesta planteada con el fin de impulsar el desarrollo

econémico de la parroquia San Juan y por ende mejorar la calidad de vida de su poblacion.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS @‘
ESCUELA DE MARKETING s L
CARRERA MERCADOTECNIA
OBJETIVO: Recabar informacién acerca de como los posibles visitantes perciben y eligen sus

preferencias turisticas al momento de escoger un lugar de destino, con el fin de desarrollar
estrategias efectivas de Blended Marketing. Estas estrategias estaran dirigidas a la difusion de los
atractivos turisticos de la Parroquia San Juan, ubicada en el Canton Riobamba, Provincia de
Chimborazo.

INSTRUCCIONES GENERALES: Esta encuesta es totalmente andnima, lo que garantiza la
confidencialidad de los datos recogidos. Por favor, indique sus respuestas marcando con una (X).
La informacidn recogida desempefiara un papel fundamental en la realizacion de este trabajo de
investigacion, de antemano agradecemos sinceramente su colaboracion.

DATOS GENERALES

Género

e Femenino

e Masculino
Edad

e De 18 a 28 afios

e De 29 a 39 afios

e De 40 a 50 afios

e Mayor a 51 afios
Educacion

e Primaria

e Secundaria

e Tercer Nivel

e Cuarto Nivel

e Ninguno
Ocupacion

e Empleado publico

e Empleado privado

e Trabajador por cuenta propia



Procedencia

e Alausi

e Chambo

e Chunchi

e Colta

e Cumanda
e Guamote
e Guano

e Pallatanga
e Penipe

e Riobamba

Estado civil
e Soltero
e Casado
e Viuda/o

e Divorciado

e Union libre
Ingresos

o $450 a $625

o $626a $825

e $826a $1026

e $1027 en adelante

CUESTIONARIO

¢Cree usted que es fundamental visitar destinos turisticos y culturales como una forma de

recreacién y conexion con la naturaleza?
o Si
o No

¢ Qué le motiva a visitar un lugar turistico?

o Laubicacion geografica

o Sugente

o Sus paisajes

o Lacultura

o Laseguridad



Otros

¢Con que regularidad viaja?
o la2vecesalafio [ |
o 2a3vecesalafio
o 3a4vecesal afio
o Feriados

Otros

¢ Qué tipo de actividades le interesaria realizar en un destino turistico? Sefiale una o mas de
una.
Ciclismo
Senderismo
Visitas guiadas
Avistamiento de cascadas
Trekking
Otros

¢ Qué tipo de eventos culturales le gustaria observar?
o Mudsicay danza ]
o Fiestas religiosas, tradicionales, patronales.
o Eventos locales culturales

o Gastronomia tipica

Otros

¢De qué manera prefiere recibir informacion sobre los atractivos turisticos de un lugar?
o Radio B
o Television
o Prensa

o Redes sociales

Otros

¢ Cuales son las principales redes sociales que utiliza?
o Facebook | |
o WhatsApp
o Instagram
o Twitter

o TikTok




Cuando viaja, ¢con quién prefieres compartir la experiencia?

O

O

O

O

Solo
En familia
Con amigos

Con pareja

¢ Cuénto estaria di_spuesto a invertir al momento de visitar los atractivos turisticos de una

parroquia rural?

O

O

O

10 a 30 dolares
30 a 50 délares
Mas de 50 dolares

¢Podria indicarme cuél de las parroquias rurales de la provincia de Chimborazo tiene

conocimiento o esta familiarizada?

o SanJuan

o SanLuis | |
o Lican | |
o Pungala | |
Otros -

¢Usted, ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia San Juan; Por

medio de publicidad tradicional y/o digital?

O

O

Si
No

¢ Qué lugares turisticos de la parroquia San Juan ha tenido la oportunidad de visitar?

O

O

O

O

O

O

O

Agujas de Whymper.
Agua de Guitig
Nevado Chimborazo
Cascada el Tunel
Chorrera

Templo Machay

Ninguno

¢ Usted estaria dispuesto a visitar la parroquia San Juan al ser una parroquia rica y diversa

en turismo, asi como su cultura?

O

O

Si
No

Gracias por su ayuda, un excelente dia.




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING RARE I
CARRERA MERCADOTECNIA
Nombre de la Institucion: GAD Parroquial San Juan

Nombre del Entrevistado:

Cargo:

Nombre del Entrevistador: Kevin Guamba

Fecha de ejecucion: 16/11/2023

Tema: Recopilacion de datos internos

OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la situacion de la marca turistica de la Parroquia San
Juan.

GUIA DE ENTREVISTA

Saludo y agradecimiento por su participacién en la entrevista.

Presentacion del tema de investigacién y el propdsito y objetivo de la entrevista.
“Blended Marketing Para La Difusion De Los Atractivos Turisticos De La Parroquia San Juan.”
Preguntas

1. ¢Cual es la situacidon actual del turismo en la parroquia San Juan?

2. ¢La Parroquia San Juan ha desarrollado o adoptado alguna marca distintiva, ya sea para
representar su identidad, valores corporativos, comunidad o con el propoésito de atraer y
destacar en el turismo local?

3. ¢Cuadles son las costumbres y tradiciones de la parroquia San Juan mas llamativas para
los turistas?

4. ;Cudles son los principales atractivos turisticos, actividades como caminatas, senderismo
o trekking, y cual de estos atractivos considera que es el mas visitado en la parroquia?
Ademas, ¢existen paquetes turisticos disponibles?

5. ¢Cuales son las debilidades de la Parroquia San Juan en comparacion con otros destinos
turisticos cercanos? Me podria mencionar 5.

6. ¢Cuales son las oportunidades que podrian beneficiar la difusion de los lugares turisticos
de la parroguia San Juan? Me podria mencionar 5.

7. ¢Cudles son las fortalezas de la Parroquia San Juan en comparacion con otros destinos
turisticos cercanos? Me podria mencionar 5.

8. ¢Cuales son las amenazas de la Parroquia San Juan en comparacion con otros destinos

turisticos cercanos?



10.

11.

12.

13.

¢ Podria proporcionar informacion sobre los afios de vida de la parroguia San Juan?
¢Coémo comunica la Parroquia San Juan sus atractivos turisticos? ;Métodos online o
offline?

¢ Existen vias de acceso hacia los lugares turisticos de la Parroquia San Juan? (que medios
de transporte o tipos de vias tienen)

¢ Tiene informacidn sobre la procedencia de los visitantes de la Parroquia San Juan? ¢De
doénde suelen venir?

¢Coémo visualiza la Parroquia San Juan en los proximos 4 afios? ;Existen cambios o

proyectos futuros que se estén planificando?

Agradecimiento final por su participacion en la entrevista.



ANEXO C ESTRATEGIA DE MARCA TURISTICA
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1. Imagotipo
corporativo.

El imagotipo viene a ser
la unién del isotipo,
logotipo y slogan. Por
lo cual todo en conjunto
le da forma a la marca,
cada uno depende del
otro para ser
comprendido en su

1.2 Tipografia corporativo.

La tipografia corporativa de nuestro
logotipo combina la elegancia moderna
de Adlery Pro para el nombre de la
marca con la audacia de Berlin Sans
Demi Bold para el eslogan. Esta fusion
refleja nuestra identidad como una
marca equilibrada, moderna y
profesional.

Isotipo

Slogan

dl [N

I L L
SAN JUAN
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wifler

Tipografia

marca.

La paleta de colores corporativos es un tributo visual a
nuestra esencia. El gris, inspirado en el Nevado
Chimborazo, simboliza la solidez de nuestra parroquia.
El verde representa la naturaleza y la sostenibilidad,
mientras que el amarillo refleja la vitalidad del sol.
Juntos, estos colores fusionan elementos naturales con
la fuerza de la y la innovacion que define nuestra

1.3 Color corporativo.




2.3 Marca Definitiva
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2.2 Versiones correctas 2.1 Versiones incorrectas
Versiones Incorrectas Versiones correctas
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Versian Principal Version Principal Negativo

JUAN
it Gatan et Gl

Version Blanco y Negro Negativo Version Blanco y Negro Positivo

Espaciado Incorrecto Ocultacién

2. Normas de uso correcto

Garantizar la coherencia de nuestra marca es esencial para mantener
una imagen sélida y profesional. Hemos identificado variaciones
incorrectas que incluyen cambios de color de fondo y deformidades
en la presentacion de la marca. Asegurémonos de utilizar
consistentemente la paleta de colores y los elementos visuales
correctos para preservar la integridad de nuestra identidad de marca.




ANEXO D: ESTRATEGIA DE MARKETING DE INFLUENCERS

Publicaciones

d" TikTok
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@ Explorar (IED

X VIVIR

damianbernalf

535 publicaciones

Damién Bernal

@ damianbernalf

Contacto &
> wa.me/593987627194

Siguiendo

mil seguidores

Enviar mensaje

985 seguidos
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México mx
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Damian El Champ

677 mil seguidores - 23 seguidos

Centro de suscriptores Informacion Menciones
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33 siguiendo 272 mil Seguidores 2.8M Me gusta
Soy el champ

Sequidores

Stikers Galdpagos @ Madrid e

© Suscribirte @ Mensaje Seguir

Fotos Mas v



ANEXO E: ESTRATEGIA DE PAGINA WEB

il!ﬁ'i GAD San Juan bido  Acercade Contacto @ v [N

SAN JUAN

Descubre la belleza = L
natural de San |

2] -~ o
: @g};’:umos aSAN JUAN, una parroquia mg;_kubicadﬁgrfﬁgi
Xue trards informacion sobre nuestros atractivos turisticos, rurastn
observar en ellas.

D es Cub re Fl Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial Rural de San

Juan les da la bienvenida. Embdrcate en una aventura tinica en San
S an I] 1an Juan. Descubre la armonia entre la naturaleza y la historia
mientras exploras sus fascinantes paisajes.

RUTAZ

Turismo Para Todo El Mundo

Descubre los encantos de San Juan a través de nuestros servicios turisticos. Te ofrecemos una variedad de experiencias tinicas
para que disfrutes al mdximo tu visita. Explora los atractivos turisticos mds destacados de San Juan y déjate sorprender por su

belleza natural y cultural.

Agua de Guitig Agujas de Wymper Cascada el Tunel
Lugar Sagrado en el cual brotan desde el Es una formacién Rocosa localizada en el franco oeste Esta cascada esté llena de magia, las personas
interior de este sitio agua de guitig, la cual a de la cambre Veintimilla, a la altura de 5.300 en tiempos antiguos podia caminar a través
mis de su peculiar ¢ inigualable sabor que m.s.n.m., bautizado as por Edward Wymper, primer del tiinel que conecta la quebrada con la
nace desde nuestro guardian el Coloso conquistador de Chimborazo junto con el legendario cascada y solo las personas valientes podian
Chimborazo. guia alpino italiano Jean Antua Crrel, quienes cruzar este tinel ya que habfa presencias
ascendieron en enero del 1880. extrafias en este sitio que lo convierte en un

Lo que dicen nuestros visitantes

s RUTAZ por u

dable




?o::actws Direccibn: Av. Moises Silva, Parrogquia
AP s 2
87 g ™

SAN JUAN
Pt fartun [t e

Link de la pdgina WEB: https://maricharli21.wixsite.com/misitio

ANEXO F: ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDO DIGITAL
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ANEXO G: ESTRATEGIA DE MARKETING EXPERIENCIAL STORYTELLING

Link del primer video:

https://drive.qgoogle.com/file/d/12C53YRHs51At-iXesRKweEPTRL4JdrBY/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/12C53YRHs5IAt-iXesRKweEPTRL4JdrBY/view?usp=sharing

Link del segundo video:
https://drive.google.com/file/d/1CsA0QYFNuns6 VFOMy3Y XLz0XY 7wgXJZE/view?usp=shari

ng

Link del tercer video:
https://drive.qgoogle.com/file/d/189ivUzM3FO71shspagkDi0OXtEI5Q5cgx9/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1CsA0QyFNuns6VFQMy3YXLz0XY7wqXJZE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1CsA0QyFNuns6VFQMy3YXLz0XY7wqXJZE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/189ivUzM3FO71shspqkDi0XtEI5Q5cqx9/view?usp=sharing

ANEXO H: ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EXTERIOR
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ANEXO I: ESTRATEGIA DE STREET MARKETING

ANEXO J: ESTRATEGIA DE MATERIAL POP/SOUVENIRS
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ANEXO K: ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD VISUAL

BIENVENIDOS
A SAN JUAN

Cascada
el Tunel




ANEXO L: ESTRATEGIA DE PRODUCTO TURISTICO

Nombre de la ruta

""Chimborazo y San Juan. Un Viaje entre Cumbres y Costumbres™

Capacidad el paquete

20 turistas minimo (4 personas)

Duracién

14 horas y 30 minutos.

Precio 45 dolares
Incluye Transporte desde Riobamba.
Guia certificado.
Almuerzo en la montafia. (Parroquia San Juan)
Caminata hasta los 5100 m.
Visita al acantilado de la Chorrera.
Permisos de entrada a la Reserva de Produccion de Fauna Chimborazo.
Descripcién Hora inicio Hora Duracion Costo de la Responsable Mercado Observaciones
de actividad | culmina la actividad objetivo
actividad
Concentracion en el 8h00 Unidad de Persona con Zapatos comodos
punto de encuentro Planificacion del | edad entre 18 a para caminar.
(Terminar Terrestre) GAD Parroquial 53 afios, con Ropa térmica e
de San Juan. nivel de impermeable,
El viaje iniciaen la 8h00 8h30 30 minu 4 Unidad de ingresos de (Prendas abrigadas,
ciudad de Riobamba Planificacion del $425 a $850, gorra de lana,
(2754 msnm) Salida GAD Parroquial | provenientes a guantes, bufanda),
desde el terminal de de San Juan. nivel Nacional, gafas, protector
Riobamba hacia la (Sierra, Costa, | solary bolso ligero
parroquia San Juan. Oriente) para llevar objetos
(Buseta) pequefios.
Desayuno ligero y 8h30 9h00 30 minu 3,5 Unidad de Persona con Importante: Llevar
visita de la iglesia Planificacion del | edad entre 18 a sus documentos
San Baultista de la GAD Parroquial 53 afos, con personales.
parroquia San Juan de San Juan. nivel de
Salida desde San 9h00 9h30 30 minu 2,5 Unidad de ingresos de Zapatos comodos
Juan hacia a Reserva Planificacion del $425 a $850, para caminar.




de Produccion de

GAD Parroquial

Fauna Chimborazo. de San Juan.
Llegada a la reserva 9h30 9h45 15 minu Unidad de
y paradas para hacer Planificacion del
fotografias de GAD Parroquial
increibles paisajes y de San Juan.
aclimatar a la altitud.
Charla Informativa 9h45 10h00 15 minu Unidad de
sobre el Nevado Planificacion del
Chimborazo GAD Parroquial
de San Juan.
Traslado al primer 10h00 10h30 30 minu Unidad de
refugio del nevado Planificacion del
Chimborazo. Parada GAD Parroquial
para fotos en el de San Juan.
camino. (El refugio
Carrel a 4855m)

Inicia la caminata 10h30 11h30 1 hora Unidad de
(opcional) de 1 km Planificacion del
hasta el segundo GAD Parroquial
refugio Whymper a de San Juan.
5035m. Con paradas
para fotografias y
videos.

Descanso en el 11h30 12h00 30 minu Unidad de

segundo refugio,
alimentacion y
caminata hacia la
laguna Condor
Cocha con parada
para fotografias

Planificacion del
GAD Parroquial
de San Juan.

provenientes a

nivel Nacional,

(Sierra, Costa,
Oriente)

Ropa térmica e
impermeable,
(Prendas abrigadas,
gorra de lana,
guantes, bufanda),
gafas, protector
solar y bolso ligero
para llevar objetos
pequefios.
Importante: Llevar
sus documentos
personales.




Descenso y visita a 12h00 13h00 1 hora Unidad de
uno de los lugares Planificacion del
mas increibles de la GAD Parroquial
montafia, el de San Juan.
acantilado de la

Chorrera,

perteneciente a la

parroquia San Juan

Almorzamos en la 13h00 14h00 1 hora Unidad de
parroquia San Juan, Planificacion del
restaurante (Tambo GAD Parroquial
Pack Samay). de San Juan.
Posterior se realizara 14h00 14h30 30 minu Unidad de
una visita a la Planificacion del
Iglesia GAD Parroquial
representativa de de San Juan.
San Juan Bautista

Entrega de recuerdos 14h30 15h00 30 minu Unidad de
COmo souvenirs 'y Planificacion del
despedida de la GAD Parroquial
parroquia San Juan de San Juan.
Regreso a la ciudad 15h00 15h30 30 minu Unidad de

de Riobamba en Planificacion del
buseta. (Terminal de GAD Parroquial
Riobamba, Buseta): de San Juan.
Llegada a I terminal 15h30 16h30 30 minu Unidad de

de Riobamba,
despedida y
agradecimiento.
Entrega de recuerdos
y fotografia grupal.

Planificacion del
GAD Parroquial
de San Juan.

Persona con
edad entre 18 a
53 afios, con
nivel de
ingresos de
$425 a $850,
provenientes a
nivel Nacional,
(Sierra, Costa,
Oriente)

Zapatos comodos
para caminar.
Ropa térmica e
impermeable,
(Prendas abrigadas,
gorra de lana,
guantes, bufanda),
gafas, protector
solar y bolso ligero
para llevar objetos
pequefios.
Importante: Llevar
sus documentos
personales.




TOTAL $

7 horas
aproximadamente

$

32,00

PVP

$

45,00

Fuente: Chimborazotours 2024
Realizado por: Guamba, K, (2024).




FULL DAY CHIMBORAZO DESDE
RIOBAMBA

'3 Tour A Chimborazo o0 S 0

Buenas tardes
12:02

iHola bienvenido a Chimborazo Tours! Coméntanos tus requerimientos y te daremos

respuesta lo antes posible & -

Este chat es con una cuenta de empresa. Selecciona para obtener més informacion.

Disculpe quisiera informacion del tour full day al nevado Chimboraze? _
303

Buenas tardes, con mucho gusto -
203

El tour lo realizamos desde la ciudad de Riobamba, les recogemos a las 8 AM desde el

hotel en donde se encuentren hospedados, por la tarde estamos de regreso

alrededor de las 4:30 PM -

304

En el Chimborazo llegamos hasta los 5100 m de altitud y también visitamos el acantilado

de la Chorrera un sitio espectacular para hacer fotograffas y disfrutar de los paisajes. s

Y que no més tiene el tour incluye desayuno almuerzo?

El valor del tour es de $65 por persona, incluye transporte, gufa certificado, almuerzo,
permisos de entrada al érea protegida y caminata hasta los 5100 m de altitud. .
205
Nuestros tours son muy flexibles, vamos realizando varias paradas para aclimatarse y
hacer fotografias.

12105

Cualquier pregunta quedo a las érdenes o
B

Y el almuerzo en donde es?
306

Es en la parroquia San Juan, restaurante Tambo Pack Samay. .
E




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO DE LA GUIA PARA
NORMALIZACION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO

Fecha de entrega: 12/04 /2024

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: KEVIN ENRIQUE GUAMBA CAIZA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADO EN MERCADOTECNIA

74

Ing. Marco Vinicio Salazar Tenelanda
Director del Trabajo de Titulacion

=

Lic. José Luis Andrade Mendoza
Asesor del Trabajo de Titulacién




