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RESUMEN 

 

 

La parroquia Pistishi enfrenta importantes desafíos en visibilidad y promoción de sus atractivos 

turísticos, debido a la fuerte competencia de otras parroquias, una limitada variedad en ofertas de 

atractivos turísticos, la falta de presencia en redes sociales y la ausencia de señalización ética 

adecuada en puntos de interés. Este estudio tuvo como objetivo desarrollar un plan de Blended 

marketing que ayuden a mejorar la promoción de los atractivos turísticos de la parroquia Pistihi, 

ubicada en el Cantón Alausí, Provincia de Chimborazo. La metodología implementada combino 

enfoques cuantitativos y cualitativos, utilizando un diseño no experimental y transversal. Se 

utilizaron métodos de investigación documental y de campo para recopilar datos mediante 

entrevistas y encuestas dirigidas a la población económicamente activa de Chimborazo. Los 

resultados indicaron que Pistishi sufre de una imagen y reconocimiento deficientes en el mercado, 

impactando negativamente a sus ingresos. Se concluye que el soporte teórico obtenido de fuentes 

bibliográficas proporcionó una base sólida sobre el Blended marketing y la promoción de 

mercado, facilitando la creación de estrategias efectivas de blended marketing beneficiosas para 

la parroquia Pistishi. Estas estrategias incluyen la implementación de campañas en redes sociales, 

la mejora de la señalización turística y el desarrollo de una oferta turística más variada, lo que 

contribuirá a mejorar la visibilidad y el reconocimiento de la parroquia en el mercado turístico. 

 

Palabras clave: <BLENDED >, <MARKETING >, <PROMOCIÓN >, < BLENDED 

MARKETING>, <ATRACTIVOS >, < PISTISHI>, < ALAUSÍ (CANTÓN)>. 
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ABSTRACT 

 

 

The Pistishi parish faces important challenges in visibility and promotion of its tourist attractions, 

due to strong competition from other parishes, a limited variety in offers of tourist attractions, the 

lack of presence on social networks and the absence of adequate ethical signage at points of 

contact. interest. This study aimed to develop a Blended marketing plan to help improve the 

promotion of the tourist attractions of the Pistihi parish, located in the Alausí Canton, Chimborazo 

Province. The methodology implemented combined quantitative and qualitative approaches, 

using a non-experimental and transversal design. Documentary and field research methods were 

used to collect data through interviews and surveys aimed at the economically active population 

of Chimborazo. The results indicated that Pistishi suffers from poor image and recognition in the 

market, negatively impacting its revenue. It is concluded that the theoretical support obtained 

from bibliographic sources provided a solid foundation on Blended marketing and market 

promotion, facilitating the creation of effective blended marketing strategies beneficial for the 

Pistishi parish. These strategies include the implementation of campaigns on social networks, the 

improvement of tourist signage and the development of a more varied tourist offer, which will 

contribute to improving the visibility and recognition of the parish in the tourist market. 

 

Keywords: <BLENDED>, <MARKETING>, <PROMOTION>, <BLENDED MARKETING>, 

<ATTRACTIONS>, <PISTISHI>, <ALAUSÍ (CANTON)>. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El trabajo de investigación se centra en la implementación del Blended Marketing como estrategia 

para promover los puntos de interés turístico de la Parroquia Pistishi, Ubicada en la Provincia de 

Chimborazo. El objetivo es fusionar métodos de marketing tradicional con el digital para 

promocionar los destinos turísticos de Pistishi. Se busca, mediante este enfoque, fomentar el 

desarrollo de la parroquia y promocionar el sector turístico. 

 

El primer capítulo de este estudiose abordo los problemas a los que se enfrentan la Parroquia 

Pistishi en cuanto a la promoción y posicionamiento de sus atractivos turísticos. El propósito es 

desarrollar un plan de blended marketing que ayude a la promoción atractivos de Pistishi. 

Asimismo, se incluye una justificación que abarca aspectos teóricos, metodológicos y prácticos, 

los cuales han sido fundamentales para formular la pregunta de investigación que se resuelve a lo 

largo del estudio. 

 

En el segundo capítulo, se desarrolla el marco teorico, que examina temas pertinentes a la 

investigación. Se exponen tres antecedentes que están relacionados con el turismo y el marketing, 

ademas, se definen conceptos que son esenciales del marketing, blended marketing, el turismo, la 

promoción turística, y un esquema para la elaboración de un plan de marketing turístico. Estos 

conceptos ofrecen una base teórica y conceptual sólida para la investigación.  

 

El tercer capítulo detalla los aspectos metodológicos que se aplican en la investigación, 

incluyendo enfoque, nivel, diseño, tipo de estudio, métodos, técnicas e instrumentos que facilitan 

la recolección y analisis de datos. También se muestra cómo se identificó y se seleccionó la 

muestra, utilizando un muestreo no probabilístico estratificado, resultando en 384 personas como 

población objetiva de la encuesta.  

 

El cuarto capítulo ofrece un análisis detallado de los datos obtenidos a través de la entrevista y 

encuesta. La interpretación de los resultados es crucial para desarrollar las estrategias de 

promoción del turismo comunitario de la Parroquia Pistishi, permitiendo dar respuesta a la 

pregunta de investigación 

 

El quinto capítulo, se propone un esquema de Blended marketing, desarrollando estrategias que 

combinan lo digital con lo tradicional, dirigidas a la promoción de los atractivos turísticos de 

Pistishi. 
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Finalmente, el sexto capítulo presenta conclusiones y recomendaciones derivadas de la 

investigación, destacando la importancia de aplicar los conceptos teóricos del turismo en relación 

con el blended marketing en el contexto de la parroquia Pistishi. 
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CAPÍTULO I 

 

1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. Planteamiento del problema  

 

De acuerdo con el (Ministerio de Turismo, 2022) Ecuador, Como país, ha experimentado un 

crecimiento constante en la industria turística, aprovechando su diversidad geográfica y cultural. 

Durante el primer semestre de 2022, la balanza turística del Ecuador tuvo un saldo positivo de 

63,2 millones de dólares. Con ello, el turismo se ubica como la cuarta fuente de ingreso en la 

nación. El Ecuador presenta un incremento del 84% en la demanda de visitantes durante el último 

año, superado únicamente en esta lista por Australia y China, convirtiéndose así en el único país 

de América Latina que forma parte de esta importante lista a nivel mundial. El compromiso y 

esfuerzo del sector privado y público han sido factores clave para la promoción del Ecuador como 

un destino turístico imperdible para el mundo y un vehículo de conservación y desarrollo nacional. 

(Ministerio de Turismo, 2022) 

 

Dentro de la Provincia de Chimborazo, la diversidad de atractivos turísticos ofrece una 

oportunidad para el desarrollo del turismo. A pesar de esta riqueza natural y cultural, se observa 

una brecha en la promoción y la falta de integración de estrategias de marketing tradicional y 

digital. Esta desconexión ha resultado en el desaprovechamiento del potencial turístico de la 

región. (Chimborazo, 2020) 

 

Alausí es un cantón situado en la cordillera de los andes, cuenta con hermosa geografía, historia, 

cultura y su diversidad lo convierten en un lugar especial para experimentar. Es conocido como 

el cantón de las cinco herencias y ciudad del turismo pueblo de vacaciones por posees turismo 

cultural. A pesar de poseer riqueza natural Alausí no aprovecha estos recursos de manera que 

logre ser reconocido a escala nacional como destino turístico. (Fundación Maria Lida, 2020) 

 

La Parroquia Pistishi a pesar de poseer una riqueza cultural, histórica y natural significativa, la 

Parroquia Pistishi en la Provincia de Chimborazo enfrenta desafíos sustanciales en términos de 

promoción turística. La falta de estrategias de marketing efectivas y adaptadas a sus características 

únicas podría estar limitando su visibilidad y atracción para potenciales visitantes. La ausencia de 

un enfoque integral en la promoción turística puede resultar en la subutilización de los recursos 

locales y en la pérdida de oportunidades para el desarrollo económico sostenible de la comunidad. 

(López P. , 2022) 
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La ausencia en el ámbito digital, la limitada interacción con potenciales turistas a través de medios 

digitales, falta de una narrativa coherente y envolvente en la promoción turística, falta de 

estrategias de marketing adecuadas como: baja presencia en redes sociales, falta de señalización 

ética, falta de promoción y publicidad de los atractivos y el escaso contenido en la página web 

han llevado a un bajo nivel de conocimiento y reconocimiento de la Parroquia Pistishi como 

destino turístico. (López P. , 2022) 

 

1.2. Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo general 

 

Diseñar un plan de Blended Marketing para la promoción de los atractivos turísticos de la 

Parroquia Pistishi Cantón Alausí en la Provincia de Chimborazo. 

 

1.2.2. Objetivos específicos: 

 

Investigar en documentos científicos fundamentados teóricamente que respalden la elaboración 

del plan de Blended marketing 

 

Analizar la situación actual de la promoción turística de la Parroquia Pistishi, utilizando métodos 

y técnicas de investigación científica, y recolección de datos que permitan identificar las 

fortalezas y debilidades del mercado turístico de la Parroquia Pistishi. 

 

Desarrollar estrategias de Blended Marketing adaptadas a las necesidades y características 

específicas de la Parroquia Pistishi, considerando los diferentes segmentos de mercado y los 

canales de comunicación más efectivos para llegar a los potenciales turistas. 

 

1.3. Justificación  

 

1.3.1. Justificación teórica 

 

Según (Cruz, 2022) el blended marketing es considerado como la convención de estrategias de 

marketing en plataformas digitales como tradicionales, con el fin de optimizar las oportunidades 

y sinergias entre ambos enfoques. Destacan la importancia de una estrategia integral que 

aprovecha la fuerza de los canales online y offline. 
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En base a lo planteado por los autores La aplicación de un plan de Blended Marketing para la 

promoción de los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi se justifica desde una perspectiva 

teórica fundamentada en la necesidad de integrar estratégicamente los canales de marketing 

tradicionales y digitales para maximizar el impacto y la efectividad de la promoción turística. El 

Blended Marketing combina elementos offline y online, capitalizando la sinergia entre publicidad 

convencional, relaciones públicas y marketing digital, aprovechando así la diversidad de 

audiencias y preferencias de los turistas potenciales; por lo que se considera de vital importancia 

el desarrollo del plan de Blended Marketing. 

 

1.3.2. Justificación metodológica 

 

El trabajo de investigación tiene como fin promocionar los atractivos turísticos de la Parroquia 

Pistishi, esta investigación se llevará a cabo mediante un enfoque mixto que combinan elementos 

cualitativos y cuantitativos, con nivel descriptivo y exploratorio con métodos inductivos, 

deductivos, analítico, sistemático; para la recolección de datos se utilizar técnicas e instrumentos 

como encuesta y entrevista, por lo tanto, se justifica de manera meteorológica la investigación. 

 

1.3.3. Justificación practica  

 

El principal beneficiario de la investigación es el Gobierno Autónomo Descentralizado de la 

parroquia Pistishi, dado que la aplicación de estrategias innovadoras que abarcan tanto los canales 

tradicionales como los digitales representa una solución práctica para mejorar la visibilidad y la 

atracción de turistas. La implementación del presente plan contribuirá directamente al desarrollo 

local al atraer un mayor flujo turístico, generando ingresos para la comunidad y preservando la 

riqueza cultural y natural de Pistishi. 

 

1.4. Pregunta de Investigación 

 

¿En qué medida el plan de blended marketing contribuirá a la promoción de los atractivos 

turísticos de la Parroquia Pistishi en la provincia de Chimborazo en el periodo 2023- 2024? 
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CAPÍTULO II 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes de la Investigación  

 

Tema 1  

Título del trabajo: 

 

Diseñar un plan de Marketing turístico para la ciudad de Jipijapa de la provincia de Manabí (Pincay, 

2020) 

 

Autor: 

Mercedes Lizbeth Pilay Pincay (Pincay, 2020) 

Fecha: 

2020 

 

Objetivos de la investigación: 

Objetivo general: 

 

Diseñar un plan de marketing turístico para el desarrollo del turismo en la ciudad de Jipijapa 

provincia – Manabí (Pincay, 2020) 

 

Objetivos específicos: 

 

Elaborar un diagnóstico situacional en la ciudad de Jipijapa. (Pincay, 2020) 

 

Plantear un estudio de mercado que sirva como base para las líneas de acción y promoción de 

destinos. (Pincay, 2020) 

 

Proponer estrategias que promueve el desarrollo turístico en la ciudad de Jipijapa. (Pincay, 2020) 

 

Conclusiones más importantes: 

 

Según (Pincay, 2020) las conclusiones más relevantes del trabajo de investigación es el diagnostico 

turístico situacional que se realizó en el cantón Jipijapa ubicado en la provincia de Manabí, se 

demostró que cuenta con una gran variedad de recursos naturales como son las cascadas, playas, 



  

7 

rio, pozos y culturales como las casas patrimoniales además de contar con una amplia gastronomía 

que pueden ser promocionado turísticamente ya que todo esto se demostró con los resultados 

recopilados de la investigación realizada. 

 

El estudio de mercado que se realizó sirvió como base para establecer las estrategias de promoción 

turísticas para el cantón Jipijapa, tomando en cuenta el análisis de la oferta turística y de los 

visitantes que acuden al cantón. (Pincay, 2020) 

 

Se establecieron estrategias de acuerdo a la realidad turística del cantón por lo que se propuso 

diferentes estrategias para mejorar la promoción turística y como involucrar a los turistas y a los 

habitantes de cada comunidad donde se encuentra el recurso turístico. (Pincay, 2020) 

 

Tema 2 

Título del trabajo: 

Estrategias de city marketing para la promoción turística del distrito de Chiclayo-2018 (Bach & 

Porras, 2019) 

 

Autor: 

Bach. Gallo Porras Jitssón Andrey (Bach & Porras, 2019) 

Fecha: 

2019 

 

Objetivos de la investigación: 

Objetivo general: 

 

Proponer estrategias de City Marketing para la promoción turística en el distrito de Chiclayo. 

(Bach & Porras, 2019) 

 

Objetivos específicos: 

 

Identificar que estrategias de City Marketing se aplican en la promoción turística en el distrito de 

Chiclayo. (Bach & Porras, 2019) 

 

Determinar el nivel de promoción turística que hay en el distrito de Chiclayo. (Bach & Porras, 2019) 

 

Diseñar estrategias de City Marketing para aumentar la promoción turística en el distrito de 

Chiclayo. (Bach & Porras, 2019) 
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Conclusiones más importantes: 

 

Según (Bach & Porras, 2019) el estudio realizado, se pudieron identificar las siguientes estrategias de 

city marketing que se realiza en el distrito de Chiclayo: Estrategias de captación de turistas, el 

mejoramiento urbano e inversión de actividades de ocio. Las estrategias antes mencionadas no 

están generando el impacto necesario debido al bajo crecimiento económico, por lo que su 

desarrollo como distrito es regular, ya que según la encuesta realizada es del 32.8%, además ha 

afectado su imagen en los últimos años debido a los problemas de corrupción. 

 

 El nivel de la promoción turística del distrito de Chiclayo es deficiente, ya que en la actualidad 

se siguen exponiendo los atractivos turísticos en los medios de comunicación tradicionales, 

dejando de lado las redes sociales que tienen una mayor difusión e impacto sobre los turistas, 

teniendo en cuenta también que estos medios de comunicación modernos, son socios estratégicos 

en la difusión de una marca, esto lo corrobora los datos que arroja la encuesta donde el 73.9% de 

los ciudadanos afirman que la repercusión del uso de las redes sociales sería buena y muy buena 

(Bach & Porras, 2019) 

 

 Se diseñaron estrategias de city marketing que permitirán dirigirse hacia los tres públicos 

objetivos que se encontraron en la presente investigación, los cuales son: residentes, turistas e 

inversores, logrando el aumento considerable en la captación de turistas nacionales e 

internacionales hacia los atractivos turísticos que tiene el distrito de Chiclayo, permitiendo así 

que el distrito pueda ser visto como una plaza interesante para visitar, invertir y posteriormente 

se consiga mejorar la calidad de vida de los residentes (Bach & Porras, 2019). 

 

2.2. Referencias teóricas 

 

El presente marco teórico desarrolla conceptos básicos y complementarios relacionados con el 

plan de blended marketing turístico y la promoción de los atractivos turísticos. 

 

2.2.1. Marketing 

 

De acuerdo con la definición proporcionada por la American Marketing Association (AMA, 2017), 

el marketing representa una función esencial dentro de las organizaciones y abarca un conjunto 

de procesos orientados a la creación, comunicar, comunicar valor al consumidor y manejar las 

relaciones con ellos, de manera que favorezca a toda la organización. Además, el marketing se 

describe como un proceso social y directivo que permite a los individuos y las organizaciones 

satisfacer sus necesidades y deseos a través de la creación y el intercambio de valor con otros, 
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esto implica la generación de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los 

clientes citado por (García, 2020) 

 

2.2.2. Blended Marketing 

 

(Garcia & Gil, 2019) Menciona que el blended marketing, se refiere a la integración estratégica del 

marketing convencional, es decir, e que se desarrolla fuera de línea, con las tácticas del marketing 

digital. Este enfoque implica el uso de medios publicitarios clásicos que tiene por objetivo 

impulsar el tráfico online hacia las plataformas digitales del público objetivo. Una campaña que 

logre una fusión efectiva o la combinación de dos campañas (una online y otra offline) que estén 

debidamente sincronizadas, pueden provocar un incremento en la retención de información 

relacionada con productos, servicios y la identidad de la marca en sí. Pag.53 

 

2.2.3. Marketing online 

 

El marketing online se caracteriza por el conjunto de tácticas y prácticas que permiten a las 

empresas establecer y fortalecer la cercanía con su clientela, así como desarrollar vínculos con 

ellos. Esto, a su vez, tiene por objetivo asegurar su satisfacción a través del uso de varias 

herramientas de internet. La optimización en motores de búsqueda (SEO), el marketing en 

motores de búsqueda (SEM), el correo electrónico, las redes sociales, el marketing de contenidos, 

el analisis de sitios web y más. (Ojeda, 2016) 

 

2.2.4. Marketing offline 

 

Según (Ojeda, 2016) el marketing offline o más conocido como marketing tradicional, se centra en 

las estrategias y tácticas de promoción que no involucran el uso de internet como canal de 

comunicación. El economista Kotler (1999) describe al marketing tradicional como un proceso tanto 

social como planificado mediante el cual las personas y empresas satisfacen sus necesidades y 

deseos mediante l generación y el intercambio de productos y valores con otros.  

 

2.2.5. Marketing digital 

 

El marketing digital es un método a través del cual se utilizan tecnologías digitales con el objetivo 

de crear una serie de estrategias para llegar al consumidor y conseguir retos y objetivos planteados 

de mejor manera que la competencia (Fonseca, 2020) 

 



  

10 

2.2.5.1. Las 4 Ps del Marketing digital 

 

(Coto, 2008) En su libro el plan del Marketing Digital menciona cuatro innovadoras Ps: 

Participation (participación). Peer-topeer (Par a par), Predictive Modelling (Predicciones 

modelizadas) y la gran P, La de People (Gente). Citado por (Fonseca, 2020) 

 

2.2.5.2. Personalización 

 

Alude a la creación de productos o servicios personalizados que cumplen con las expectativas de 

los clientes; representa un avance respeto a la mentalidad previa de “Crear lo que creo que se 

venderá bien” que remplazo, a finales de los años ochenta, la visión que se centra en el producto 

de” fabrico algo y luego veo como lo vendo”, la clave de esto es; escuchar a los clientes, ofrecerles 

opciones de elección y valorar su participación. (Coto, 2008) 

 

2.2.5.3. Participación 

 

Se refiere a la participación de los clientes dentro del conjunto de estrategias de marketing. El 

consumidor se convierte en el centro de atención, empoderado por el auge de las tecnologías 

digitales. Por lo tanto, es esencial aprovechas los beneficios de la empresa, invitándolos a 

colaborar con el departamento de marketing al compartir sus experiencias con el producto o 

servicio. Las estrategias fundamentales para logarlo incluyen; desarrollar entornos adecuados, 

crear comunidades, recompensar la participación. (Coto, 2008) 

 

2.2.5.4. Par a Par 

 

Hace referencia a la importancia de las recomendaciones personales sobre la publicidad 

tradicional; gracias a la implementación de las nuevas tecnologías digitales, es fácil acceder a las 

opciones de contactos acerca de una amplia variedad de temas. Los aspectos fundamentales. Los 

aspectos para aprovechar esto son: promover que los mensajes de marketing se difundan por redes 

sociales, construir confianza con la marca o servicio y hacer que compartir información sea fácil 

y accesible. (Coto, 2008) 

 

2.2.5.5. Predicciones modelizadas 

 

Se relaciona con la capacidad de ofrecer herramientas digitales para examinar el comportamiento 

en línea tanto de clientes actuales como potenciales. Es crucial interpretar los datos recabados de 

manera automática para crear estrategias de marketing ajustadas a las necesidades y 
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comportamientos del consumidor. Sus claves son; la capacidad de adaptación y aprendizaje de 

las estrategias de marketing, la importancia de atender a las preferencias de los consumidores y 

el respetar su privacidad. (Coto, 2008) 

 

2.2.6. Marketing de servicio 

 

 (León y otros, 2019)  Menciona que el marketing de servicios se reconoce como una especialidad 

distinta dentro del campo del marketing. La necesidad de cumplir y superar las expectativas de 

los clientes ha llevado a la adopción y expansión de métodos específicos para el marketing de 

servicios de diversos sectores. Estos servicios abarcan diversas áreas como; salud, educación, 

turismo, entregas a domicilio y los eventos, son esenciales en el mercado actual. Por lo tanto, este 

enfoque de marketing se centra en desarrollar estrategias que introduzcan servicios innovadores 

que estén alineados a las expectativas de los consumidores respecto a las nuevas iniciativas 

empresariales. Citado por (Bravo Toala, 2021) 

 

2.2.7. Marketing estratégico 

 

El análisis del marketing estratégico es crucial para la formulación de un plan de marketing 

efectivo, ya que permite identificar oportunidades de mercado inexploradas, así como analizar los 

productos, servicios y competidores existentes. El objetivo principal de este plan es reconocer las 

necesidades, los desafíos y oportunidades que tienen un impacto directo en la situación financiera 

de la empresa. Al optimizar las estrategias de marketing para ser más eficientes, se puede reducir 

costos y simultáneamente, incrementar los ingresos al proporcionar adecuadamente la línea de 

productos en el mercado. (López P. , 2022) 

 

2.2.8. Marketing operativo 

 

El marketing operativo se centra en la implementación y desarrollo de acciones específicas del 

plan de marketing, orientadas a ejecutar las estrategias establecidas. Este tipo de marketing tiene 

un tipo de enfoque a corto y mediano plazo, y sus actividades están condicionadas por las 

limitaciones presupuestarias establecidas. A través del marketing estratégico, se logra identificar 

las necesidades de los consumidores con el objetivo de satisfacerlas; siendo este el cargo de 

formular los planes que posteriormente serán llevados a la práctica por el marketing operativo 

para su finalización. (Carrera, 2023) 
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2.2.9. Marketing mix 

 

(Mesa, 2012), en su libro de Fundamentos de marketing menciona que el Mix del marketing es el 

conjunto de herramientas que combina la dirección del marketing para alcanzar los objetivos, y 

se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, plaza, promoción y comunicación. Citado 

por (Cañarte García, 2020) 

 

2.2.9.1. Componentes del marketing mix 

 

Producto 

 

Un producto es cualquier objeto tangible o intangible que se puede ofrecer a un mercado para que 

el cliente o consumidor pueda marcar su atención, adquisición o consumo, y que puede satisfacer 

un deseo o una necesidad. (Cañarte García, 2020) 

 

Precio 

 

El precio es el valor monetario que se le da al producto o servicio, o la totalidad de los valores 

que los consumidores entregan a cambio de la ventaja de tener o hacer uso de un producto. (Cañarte 

García, 2020) 

 

Plaza o distribución 

 

Representa una herramienta de marketing que vincula la producción con el consumo, con el 

propósito de disponer los productos para el consumidor final en la cantidad demandada. (Cañarte 

García, 2020) 

 

Comunicación o promoción 

 

Se refiere a la estrategia utilizada para promocionar el producto y proporcionar información 

relevante sobre este, abarcando acciones como la publicidad, la promoción, las ventas 

personalizadas, el marketing directo y las relaciones públicas. (Cañarte García, 2020) 

 

2.2.10. Plan de marketing 

 

El plan de marketing es la combinación de los planes y el marketing mediante el cual se conocerán 

los objetivos principales, la situación de la empresa, el tipo de clientes que posee, la elaboración 
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de acciones que permite alcanzar los objetivos esperados. Este plan es diseñado para periodos de 

un año, coincidiendo con la planeación de las organizaciones. (González y otros, 2021) 

 

2.2.11. Estructura del plan de Marketing 

 

En esta sección se detallan los componentes esenciales de un plan de marketing. Se recomienda 

seguir la estructura específica al elaborarlo, este puede ser ajustado o personalizado según los 

requerimientos particulares de la empresa. (González y otros, 2021) 

 

 

Ilustración 2-1: Esquema del Plan 

Fuente: (González y otros, 2021). 

Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 

 

Paso 1: Descripción de la empresa 

 

En este paso el plan de marketing se describirá de manera detallada los componentes de la 

empresa, especificando su filosofía, su misión, su visión y razón de ser, cartera de servicios ya 

que esto permitirá alinear los objetivos del plan a los objetivos estratégicos de la empresa. (González 

y otros, 2021) 

 

Paso 2: Resumen Ejecutivo 

 

Es la parte más importante del plan de marketing, constituye la primera de este, sin embargo, debe 

elaborarse al fin del proyecto. Contiene descripción de la empresa, nombre del negocio, propósito 

del proyecto, beneficios esperados, tiempo estimado. (González y otros, 2021) 

 

 

 

Descripción 
de la 

Empresa

Resumen 
Ejecutivo

Análisis 
Interno 
Análisis 
Externo

Objetivos del 
pla de 

Marketing

Estrategias de 
Marketing

Plan de acción y 
control para 
alcanzar los 

objetivos

Presupuesto de 
Marketing
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Paso 3: Análisis interno y análisis externo 

 

Dentro de este punto se identifican los puntos fuertes y débiles de la empresa, teniendo en cuenta 

las necesidades y deseos de los clientes y las actividades de la competencia. Se realizará un 

análisis DAFO de la empresa tanto en La relación con el mercado y su entorno donde se enmarcan 

las oportunidades y las amenazas, como la relación con la propia organización dentro de esta 

juega las fortalezas y las debilidades. (González y otros, 2021) 

 

Paso 4: Establecer objetivos del plan de Marketing 

 

Es decir, que quieres conseguir una vez que se conoce la situación interna y externa de la empresa, 

es el momento de definir los objetivos de marketing, teniendo en cuenta que debe ser coherentes 

con la situación de la empresa, con sus estrategias, y que debe establecerse en un plazo de 

cumplimiento. (González y otros, 2021) 

 

Los objetivos del marketing suelen ser: 

 Incrementar la participación en el mercado 

 Aumentar el volumen de ventas 

 Posicionar la imagen de un producto, servicio o marca 

 Introducir un producto de una marca o de una línea 

 Potenciar un producto en declive 

 Defenderse de los competidores (González y otros, 2021) 

 

Paso 5: Estrategias de marketing 

 

Una vez formulados los objetivos deben plantearse las estrategias para conseguirlos. Las 

estrategias es el conjunto de decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar que 

permitirán alcanzar los objetivos finales de la empresa. (González y otros, 2021) 

 

Paso 6: Plan de acción y control para alcanzar los objetivos 

 

Son las acciones realizadas para ejecutar la estrategia de marketing decidida en el nivel interior a 

través de loa cuatro instrumentos del marketing. Se trata del mix del marketing, que opera 

combinando los cuatro instrumentos; PRODUCTO, PRECIO, PLAZA, PORMOCIÓN todo 

proceso de planificación exige un seguimiento del plan para ver si se van cumpliendo los 

objetivos, y en caso contrario, aplicar medidas correctoras. (González y otros, 2021) 



  

15 

Paso 7: Presupuesto de marketing 

 

El conjunto de objetivos, estrategias y acciones definidas debe surgir un presupuesto y una cuenta 

de explotación provisional. La ejecución del plan del marketing exige que se usen los recursos 

necesarios para su realización. (González y otros, 2021) 

 

2.2.12. Promoción 

 

Se trata de actividades dirigidas a promover y exponer el producto al grupo destinatario, con el 

objetivo de efectuar la compra. La creación del producto y su introducción en el mercado 

mediante canales de distribución apropiados requiere siempre de una estrategia de comunicación 

adecuada (Molina, 2022) 

 

2.2.13. Comunicación turística 

 

La comunicación en el ámbito turístico tiene como objetivo incentivar ciertas actitudes en su 

audiencia mediante razonamientos y juicios que respalden una postura específica, la 

implementación de esta táctica y la comunicación exige estrategias en la creación de contenido 

para ilustrar el concepto creativo o la presentación visual, asegurando que el mensaje se presente 

de manera clara y se distinga de la competencia. Este proceso abarca la elaboración y concreción 

de los mensajes que se quieren comunicar. (Molina, 2022) 

 

2.2.14. El mix de presentación del producto turístico 

 

Son los elementos que las empresa o entidad turística utiliza para aumentarla percepción tangible 

de su oferta. Los aspectos incluidos en el conjunto de presentación comprenden: la identidad 

visual, los atributos físicos, la ubicación, el entorno, el precio y el personal. (Molina, 2022) 

 

2.2.15. Marketing turístico 

 

(Kotler y otros, 2011) Señalan que el objetivo principal del marketing en un ámbito turístico es el 

aumento del número de visitantes, abordando el turismo de manera similar a como se manejaría 

cualquier otro producto en el mercado. Esta perspectiva no ve al marketing turístico 

exclusivamente como una herramienta para promocionar un destino, sino que lo entiende como 

un medio para cubrir las necesidades tanto de los turistas como de las comunidades locales. El 

marketing turístico se define como una especialización dentro del marketing de servicios, dado 

que el turismo constituye un tipo de servicio. Por lo tanto, es fácil posible aplicar estrategias de 
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marketing para aumentar la influencia de clientes, considerando sus ventas como objetivo clave 

dentro de las estrategias. Citado por (Quinaucho, 2020) 

 

2.2.16. Atractivos turísticos 

 

Los atractivos turísticos se describen como un conjunto de actividades, tanto tangibles como 

intangibles, que pueden ser convertidos en un producto turístico con la capacidad de influir en la 

decisión del turista, motivándole a visitar un lugar específico y generar flujos de desplazamiento 

desde su lugar de residencia hasta su lugar de destino. De tal manera, este lugar se convierte en 

un destino turístico para los viajeros. (Kotler y otros, 2011) 

 

2.2.17. Comunicación 

 

De Acuerdo con el libro de (Kotler y otros, 2011), la comunicación se describe como el proceso 

mediante el cual se emite, recibe y procesa la información, Existen momentos en los que este flujo 

comunicativo puede experimentar distorsiones, ya sea por la presencia de interferencias durante 

el intercambio de información o porque el mensaje no ha sido formulado de manera clara para el 

entendimiento universal. En este sentido los elementos fundamentales de la comunicación son el 

emisor, el contenido del mensaje y el receptor. Este marco se aplica también en el contexto del 

marketing, tal como lo referencio (Lindao, 2019) 

 

2.2.18. Marketing de Clientes 

 

Este tipo de marketing está centrado en el cliente que es una táctica esencial en el repertorio de 

cualquier marca exitosa. No se trata simplemente de promocionar las características o la 

superioridad de lo que ofrecemos. En cambio, la clave reside en sintonizar con las necesidades y 

deseos de nuestros consumidores, mostrándoles como nuestros productos o servicios son la 

respuesta a sus problemas. (Thompson, 2019) 
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CAPÍTULO III 

 

3. MARCO METODOLÓGICO 

 

El marco metodológico es una parte fundamental de la investigación que describe la forma en que 

se llevara a cabo el estudio y se obtendrán resultados. Dentro de este marco se analiza los 

procedimientos, técnicas y herramientas que se van a utilizar para la recopilación y análisis de 

datos. (Hérnandez y otros, 2018) 

 

3.1. Enfoque de investigación 

 

3.1.1. Enfoque cuantitativo (Tradicional) 

 

 (Cabezas, 2018) Menciona que esta investigación se concentra en el levantamiento y evaluación de 

información cuantitativa, empleando métodos estadísticos para su analisis. Se inicia con una 

propuesta de idea, se plantea objetivos, se formula la hipótesis, este tipo de investigación permite 

que la investigación sea cuantificable o medible en términos numéricos. 

 

De esta manera se plantea usar este enfoque el cual servirá para analizar los datos numéricos que 

se obtendrán mediante la encuesta la cual será aplicada al público objetivo de la provincia de 

Chimborazo, información que será usada para el sustento y elaboración de la propuesta de la 

investigación 

 

3.1.2.  Enfoque cualitativo (No tradicional) 

 

“Este método se enfoca en la recolección y análisis de datos no numéricos, desarrollando 

encuestas, entrevistas, experiencias de los investigadores y recolección de hechos pasados”. 

(Cabezas, 2018) 

 

Por lo tanto, se aplicará este enfoque con el fin de recolectar información mediante relatos y 

opiniones mediante la entrevista realizadas a la unidad objeto de estudio en la parroquia Pistishi, 

para determinar la situación actual en cuanto al turismo. 
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3.2. Alcance de investigación 

 

3.2.1.  Alcance exploratorio 

 

“Este alcance se utiliza cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigación poco 

estudiado, del cual se tiene muchas dudad o no se ha abordado antes”. 

(Ramos, 2020) 

 

El trabajo de investigación permitió indagar en campos poco explorados, identificar áreas claves 

de interés, establecer prioridades y comprender en profundidad el problema que se pretende 

resolver dentro de la parroquia, es por ello que se aplicara ese tipo de investigación, ya que no 

existe un estudio de blended marketing mediante el cual se realizó la problemática y la pregunta 

de investigación, además este se utilizó en la recolección de datos para la construcción de los 

antecedentes de la parroquia Pistishi. 

 

3.2.2. Alcance descriptivo 

 

En este alcance de la investigación, ya se conoce las características del fenómeno y lo que se 

busca. Es decir, se pretende medir o recoger información de manera independiente o conjunta 

sobre los conceptos o las variables de estudio, el objetivo no es indicar la relación de estas. (Ramos, 

2020) 

 

La investigación descriptiva se basa en la recolección de datos de manera organizada, lo que nos 

permitirá conocer las principales necesidades del mercado de la Provincia de Chimborazo, con el 

fin de recopila datos y conocer las preferencias del público objetivo en cuanto al turismo. 

 

3.3. Diseño de investigación 

 

3.3.1. Diseño no experimental 

 

“Estos estudios se realizan sin la manipulación de variables, con el objetivo de analizarlos tal 

como se presentan” 

 

El estudio para desarrollar es de carácter no experimental debido a que la investigación no 

requiere de análisis de laboratorio, experimentos de datos, manipulación de variables, además se 

requiere el análisis de fenómenos de acuerdo con su naturaleza. 
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3.3.2. Diseño transversal 

 

“Este tipo de investigación recopila datos en un solo momento, con el propósito de describir las 

características de las variables de interés y examinar su distribución e interacción en un momento 

especifico” (Cabezas, 2018) 

 

La siguiente investigación será de carácter transversal, debido a que los datos obtenidos serán 

recolectados dentro de un tiempo determinado, cuyos datos se usarán de base para plantear las 

estrategias y resolver la problemática. 

 

3.4. Tipo de estudio 

 

3.4.1.  Documental 

 

“El estudio documental es una estrategia metodológica que se lleva a cabo través del examen y la 

interpretación de material documentado con el objetivo de generar nuevos conocimientos” (Álvarez 

& Delgado, 2019) 

 

Este tipo de investigación se utilizará al momento de diagnosticar las condiciones internas y 

externas de la parroquia Pistishi, además se obtendrán datos sobre los antecedentes históricos de 

la parroquia y sus atractivos turísticos mediante este tipo de estudio. 

 

3.4.2. De campo 

 

“El estudio de campo es una técnica de investigación que se caracteriza por la obtención de datos 

directamente en el sitio donde ocurre el fenómeno de interés, por medio de observación directa, 

entrevistas, encuestas para la obtención de datos principales” (Chávez, 2019) 

 

Se aplicará este estudio para la obtención de información en el lugar de estudio y público objetivo, 

por medio de técnicas e instrumentos que servirán para el levantamiento de información.  

 

3.5. Métodos e instrumentos de investigación 

 

3.5.1.  Inductivo 

 

Según (Babbie E. , 2020) menciona que “El método inductivo se centra en la observación y 

recolección de datos empíricos, que se van a aplicar en el desarrollo de teorías u conceptos”. 
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Este método se utiliza para creación de ideas generales basadas en la información reunida por 

medio de la encuesta, además este método ayuda al cumplimiento de los objetivos planteados en 

la presente investigación. 

 

3.5.2. Deductivo 

 

 (Creswell & Poth, 2020), mencionan que “el método deductivo tiene un enfoque para la investigación 

que se genera como parte de la teoría o hipótesis general, aplicada mediante la lógica deductiva 

para llegar a las conclusiones”. 

 

Por ende, este método será aplicado en la investigación para interpretar hechos del blended 

marketing relacionados con la promoción, que servirá para resaltar y promover de manera efectiva 

los atractivos turísticos de la Parroquia Pistishi. 

 

3.5.3. Analítico 

 

“El método analítico consiste en alcanzar resultado mediante la descomposición de un fenómeno 

en sus componentes básicos” (Cabezas, 2018) 

 

Este método se utiliza para el análisis de las variables y determinar si la elaboración del plan de 

blended marketing aporta a la promoción de los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi.  

 

3.5.4. Sintético 

 

“Es un proceso cognitivo destinado para entender profundamente la naturaleza de lo conocido, 

desglosándolo en todas su partes y particularidades” (Babbie & Mouton, 2019) 

 

En este trabajo de investigación, utilizaremos el método sintético para destacar los principales 

hallazgos y resumir los resultados. Este enfoque implica la integración de conocimientos teóricos, 

prácticos y experimentales para fomentar el significado y facilitar la aplicación de conceptos 

reales. Así, lograremos comprender y aplicar los conceptos de manera efectiva, obteniendo una 

visión integral de la materia de estudio y comprender las relaciones entre las partes y el todo. 
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3.6. Técnicas de investigación 

 

3.6.1.  Observación 

 

 (Babbie & Mouton, 2019) definen la observación como un metodo sistematico y regulado que facilita 

la recopilacion de recopilación de informacion sobre los fenomenos en estudio, a trves de la 

percepcion directa. Se realiza de manera ordenada y con control, buscando fundamentar los 

fenomenos tal y como son en la realidad. 

 

Esta tecnicas de observacion permitiran recopilar datos a través de la observacion directa de los 

sujetos o fenomenos estudiados, la observacion se realizara de manera ética y respetando los 

derechos de los sujetos, por que que se debe tener precaución al momento de interpretar los 

resultados de la observación. 

 

3.6.2.  Encuesta 

 

Para (Babbie & Mouton, 2019) la encuesta dentro de una investigacion implica la recoleccion de datos 

que seran analizados posteriormente, utilizando cuestionarios dirigidos a una muestra 

representativa del publico objetivo. De esta manera, se convierte en una herramienta útil y 

recomendada para el levantamiento de información en un trabajo de campo. 

 

En este estudio, emplearemos esta técnica dado que nos permite utilizar una serie de preguntas 

previamente elaboradas y validadas. Posteriormente, estas preguntas serán aplicadas a nuestro 

público objetivo con el fin de recopilar información significativa que será fundamental en la 

elaboración de este trabajo de investigación. 

 

3.6.3.  Entrevista 

 

Según (Leedy & Ormrod, 2019) “La entrevista es un dialogo cara a cara con un propósito determinado, 

donde el entrevistador hace preguntas, las cuales pueden ser abiertas o cerradas, para obtener 

información por parte del entrevistado” 

 

Utilizare esta técnica para obtener información detallada sobre las experiencias, opiniones y 

perspectivas de los participantes en relación con el tema. La entrevista estará cuidadosamente 

planificada con preguntas apropiadas, en un entorno confortable y una actitud abierta y empática 

por parte del entrevistador, facilitando la comunicación efectiva y la recopilación de información 

esencial para respaldar el trabajo de investigación. 
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3.6.4.  Análisis de documentos 

 

Según (Sánchez & Martínez, 2020) el análisis de documentos es un método de investigación aplicado 

en diversas disciplinas, el cual implica la selección, categorización y examen del contenido 

relacionado con los propósitos del estudio” 

 

Optaremos por el análisis de documentos en este estudio, ya que es una técnica de investigación 

que implica examinar documentos, textos o materiales escritos para extraer información relevante 

y útil que respalde el trabajo. 

 

3.7.  Instrumentos de investigación 

 

3.7.1. Cuestionario  

 

Se empleará un cuestionario estructurado en este estudio, compuesto por preguntas previamente 

formuladas y validadas. El objetivo es recabar información sobre la percepción del público 

objetivo, con el propósito de desarrollar estrategias de ayuden en la promoción de los atractivos 

turísticos de la Parroquia Pistishi. 

 

3.7.2. Guía de entrevista 

 

En este estudio, la guía propuesta será fundamental para realizar una entrevista bien estructurada 

y organizada, facilitando la obtención de información útil y precisa de manera efectiva. 

 

3.7.3. Ficha de observación 

 

La ficha de observación, como un instrumento de recolección de datos, registra de manera 

sistemática las observaciones en un proceso específico. Su diseño se adapta a los objetivos de la 

investigación y las variables observadas, incorporando preguntas que orientan la observación y 

facilitan el registro de datos cuantitativos y cualitativos. 

 

3.8. Población y proyección, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

 

3.8.1. Identificación de la población de estudio 

 

Para la siguiente investigación se proyectará la población económicamente activa de la Provincia 

de Chimborazo del año 2018 y se tomará en cuenta la población de años anteriores, de la misma 



  

23 

manera la población económicamente activa de la provincia y se aplicará a través de mínimos 

cuadrados con la información del (Diario de Riobamba, 2020)  

 

Tabla 3-1: PEA de Chimborazo 

PEA DE CHIMBORAZO 

Años PI Periodo Pf 

2018 233768 0 233768 

2019 233768 1 237088 

2020 237088 2 243869 

2021 243869 3 254406 

2022 254406 4 269167 
Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 

 

3.8.2. Selección y cálculo de la muestra 

 

 La muestra es un subconjunto o partes del universo en que llevara a cabo dentro de la 

investigación. Mediante procesos se obtiene la cantidad de componentes para la muestra. Lo que 

significa representa una parte de la población (López P. , 2019) para la cual se calculara mediante la 

fórmula de la muestra finita. 

 

 

Ilustración 3-1: Formula de la muestra 

Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 

 

DONDE: 

DATOS 

Z 1,96 Nivel de confiabilidad 95% 

P 0,5 Probabilidad de ocurrencia 50% 

q 0,5 Probabilidad de no ocurrencia 50% 

N 263.783 Población PES Ocupado Chimborazo 

e 0,5 Error de muestreo 5% 

Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 
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Cálculo de la muestra 

 

 

 

 

 

= 384 

 
Para desarrollar el cálculo de la muestra estratificada PDOT  

 

Tabla 3-2: Muestra Ponderada 

MUESTRA PONDERADA - ESTRATIFICACIÓN 

CANTONAL 

CANTONES  % PEA No. Encuestas 

ALAUSI 9,61 37 

CHAMBO 2,59 10 

CHUNCHI 2,77 11 

GUANO 9,35 36 

COLTA 9,81 38 

CUMANDÁ 2,82 11 

GUAMOTE 9,85 38 

PALLATANGA 2,52 10 

PENIPE  1,47 6 

RIOBAMBA 49,23 189 

TOTAL 100,00 384 

Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 
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CAPÍTULO IV 

 

4. MARCO DE ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

 

Los análisis e interpretaciones se aplicarán sobre los datos obtenidos de la entrevista y del 

estudio de mercado. 

 

4.1. Procesamiento, análisis e interpretación de resultados 

 

4.1.1. Encuesta piloto 

 

Se aplicó la encuesta piloto a 20 personas del segmento para verificar la estructura y comprensión 

del cuestionario. Las respuestas se analizaron por medio del SPSS y se utilizó el alfa de Cronbach 

para conocer la fiabilidad del cuestionario. Esta prueba permitió asegurar la validez y coherencia 

del cuestionario antes de la aplicación a la población de estudio. 

 

4.1.2. Cálculo del alfa de Cronbach 

 

El alfa de Cronbach es una medida interna entre variables que se usan para conocer la fiabilidad 

de un cuestionario. 

 

Se realizó una encuesta piloto a 20 personas de la muestra para conocer y validar el instrumento. 

La aplicación de la encuesta permitió obtener resultados por medio de la fórmula para la 

validación y aprobación del cuestionario. 

 

Tabla 4-1: Estadística de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,924 9 
Fuente: SPSS (2023). 
Realizado por: Toalombo, M (2023). 

Análisis:  

 

Una vez aplicada la encuesta piloto, el resultado de fiabilidad del alfa de Cronbach de 0,924 indica 

que el cuestionario es aceptable y valido dado que supera el rango de confiabilidad establecido 

como aceptable. 

 



  

26 

4.2. Resultados Internos 

 

4.2.1. Data de la entrevista 

 

Empresa: GAD Parroquial del Pistishi 

Nombre: Javier Robles 

Cargo: Técnico de Planificación de la parroquia 

Datos de contacto: 096 299 5485 

Fecha de entrevista: 

 

Tabla 4-2: Análisis Interno 

MATRIZ DE SISTEMATIZACIÓN RESULTADOS INTERNOS 

PREGUNTA DATOS OBTENIDOS/ 

RESPUESTA 

FORTALEZA DEBILIDAD AMENAZA OPORT

UNIDAD 

OBSERVACIÓN

ES 

¿Cuál es la situación 

actual de la parroquia 

referente al turismo? 

La visita de turistas 

es baja con 50 

turistas al mes, no 

hay venta de los 

emprendimientos 

  X       

¿Piensa usted que 

parroquia Pistishi 

cuenta con estrategias 

adecuadas para atraer 

el turismo? 

Un paquete 

turístico, marca de 

productos 

  X       

 ¿Cuántos productos 

turísticos tiene la 

parroquia? 

Cerro Cóndor 

Piñana (Nariz del 

Diablo), Cascadas 

Paila Huaico, Rio 

Chanchán, 

Hacienda Bugna, 

Antigua Gerencia 

x         

¿Cuáles son las 

principales 

costumbres-

celebraciones de la 

parroquia que atraen a 

turistas nacionales o 

extranjeros? 

Finados, las fiestas 

patronales en honor 

al Patrono San 

Marcial |15 de 

noviembre, 

carnaval  

      X   

     ¿De los atractivos 

turísticos existentes 

cual considera que es 

el más visitado? 

Sendero a la nariz 

del diablo es el más 

visitado 

X         

¿Cuáles considera 

usted que son las 

principales fortalezas 

de la parroquia? 

diversidad de 

actividades 

turísticas, recursos 

potenciales para 

convertirlos en 

atractivos, vías de 

acceso adecuadas, 

servicios básicos, 

acceso adecuado al 

mirador, historia 

X         
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¿Cómo visualiza 

usted a la parroquia en 

tema turístico dentro 

de 4 años? 

incrementar la 

demanda de 

turismo al menos a  

200 turistas al mes, 

desarrollar 

actividades 

actividades de 

Agroturismo, 

alianzas 

estratégicas con 

parroquias 

cercanas, 

      X   

¿Considera que la 

parroquia tiene una 

buena señalética de 

turismo que ayude a 

dar con la ubicación 

de los distintos 

lugares turísticos? 

existe señalética 

pero  no es 

adecuada, por ende 

se debería ubicarla 

en puntos 

estratégicos  

  X       

¿Cuáles considera 

usted que serían los 

destinos turísticos 

aledaños que 

interfieren en la 

reducción de visitas 

de turistas a Pistishi? 

Los naranjos en 

Huigra, 

Verdepamba, 

Nisac, Sibambe 

    X     

¿Cuáles considera que 

son los motivos por 

los cuales visitar la 

Parroquia Pistishi? 

Mirador único a la 

nariz del diablo, 

variedad de 

gastronomía 

X         

¿Cuáles considera que 

son los colores que le 

identifica a la 

parroquia y por qué? 

simbólicos rojo y 

blanco, 

identificación rojo 

y negro por los 

mitos y leyendas, 

verde por la 

agricultura 

X         

¿Cómo quisiera usted 

que los turistas 

recuerden a la 

parroquia 

como un lugar 

acogedor con 

servicio de calidad 

y calidez, buen 

servicio al cliente 

X         

¿Algún punto débil de 

la parroquia que 

actualmente impida 

promover el turismo 

interno? 

la organización de 

la comunidad, poca 

demanda  

  X       

Realizado por: Toalombo, Marcela (2023). 
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4.3. Resultados Externos 

 

Los resultados externos se obtienen a partir del estudio de mercado. 

 

4.3.1. Tabulación de datos 

 

Los resultados que se presentan son resultados de la investigación realizada, a la población 

objetiva de la Parroquia Pistishi, en la provincia de Chimborazo. 

 

 Género 

 

Tabla 4-3: Género 

Género 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Masculino 217 56,40% 

Femenino 167 43,60% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

Ilustración 4-1: Género 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: De la encuesta aplicada a la muestra del público objetivo se muestra que el 

56,40% son de género masculino y les gusta hacer turismo mientras que el 43,60% son de género 

masculino y están dispuestos a realizar turismo comunitario.  

 

56,40%

43,60%

Género

Masculino

Femenino
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 Edad 

 

Tabla 4-4: Edad 

Edad 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Entre 18 a 25 años 168 41,10% 

Entre 26 a 39 años 163 42,80% 

Entre 40 a 55 años 45 12,80% 

56 años en adelante 8 3,40% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-2: Edad 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

De las personas encuestas el 42,80% tienen edades entre 26 a 39 años que es una edad para realizar 

turismo, por otro lado, el 41,10% son personas de edades entre 18 a 25 años que es una edad para 

la aventura y el turismo, por otro lado, tenemos el 12,80% que son personas de 40 a 55 años, 

seguido por un 3,40% que son personas de 56 años en adelante por lo que el segmento de mercado 

adecuado para desarrollar turismo comunitario en la provincia de Chimborazo son personas entre 

26 a 39 años.  

  

41,10%

42,80%

12,80%

3,40% Edad 

Entre 18 a 25 años

Entre 26 a 39 años

Entre 40 a 55 años

56 años en adelante
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 Educación 

 

Tabla 4-5: Educación 

Educación 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Cuarto Nivel 68 17,70% 

Tercer Nivel 219 57% 

Bachiller 72 18,80% 

Educación básica 23 6% 

Ninguna 2 0,50% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-3: Nivel de educación 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Luego de la tabulación los resultados evidencian que la mayoría de personas tienen un tercer nivel 

en educación con un 57% seguido por el 18,80% son bachilleres, el 17,70% son personas con un 

cuarto nivel de educación, un 6% de las personas tienen educación básica y un 0,50% no tienen 

educación, por lo que se llega a la conclusión que la mayoría de personas encuestadas son 

preparadas académicamente y conocen de los beneficios de realizar turismo. 

  

17,70%
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 Estado civil 

 

Tabla 4-6: Estado civil 

Estado civil 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Soltero 156 40,60% 

Casado 148 38,50% 

Unión libre 55 14,30% 

Divorciado 25 6,30% 

Viudo 0 0% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

Ilustración 4-4: Estado civil 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

De las personas encuestas de la muestra el 40,60% son personas solteras, seguido por el 38,50% 

de personas que se encuentran casadas, el 14,30% conviven en Unión libre, cual el 6,30% se 

encuentran divorciados por lo que se evidencia que la mayoría de las personas están solteras y 

están dispuestos a realizar turismo y conocer nuevos lugares. 

  

40,60%

38,50%
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 Ocupación 

 

Tabla 4-7: Ocupación 

Ocupación 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Trabajador independiente 138 36,40% 

Empleados públicos 181 47,40% 

Empleados privados 62 15,40% 

Jubilado 3 0,80% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-5: Ocupación 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Luego de aplicar la encuesta se obtuvo como resultados que él 47,40% de las personas son 

trabajadores independientes, el 36,40% son trabajadores independientes, el 15,40% son 

empleados privados, y el 0,80% son jubilados dado que la mayoría de las personas encuestadas 

son empleados públicos por lo que podrían realizar turismo en vacaciones y feriados nacionales 
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 Ingresos 

 

Tabla 4-8: Ingresos 

Ingresos 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Entre 426-700$ 230 60,20% 

Entre 701-800$ 116 30,40% 

Entre 801-1000$ 32 8,10% 

Mas de 1000$ 6 1,30% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-6: Ingresos 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Tras la tabulación de los resultados se puede evidenciar que el 60,20% de las personas 

cuentan con un salario de entre los 426-700 dólares, el 30, 40% tenemos un ingreso entre 

los 701- 800 dólares, el 8,10% tienen ingresos entre 801-1000 dólares y finalmente 

tenemos el 1,30% que tiene un sueldo mayor a 1000 dólar, hoy de tal manera que 

demuestra que todas las personas tienen el poder adquisitivo para poder realizar turismo 

y adquirir paquetes accesibles que satisfagan sus necesidades. 
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 Procedencia 

 

Tabla 4-9: Procedencia 

Procedencia 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Alausí 60 15,70% 

Colta 37 9,70% 

Chunchi 28 7,30% 

Riobamba 118 30,90% 

Cumandá 23 6% 

Chambo 30 7,90% 

Pallatanga 24 6,30% 

Guano 46 11,50% 

Guamote 6 1,60% 

Penipe 12 3,10% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

Ilustración 4-7: Procedencia 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Del total de las encuestas se observa que la mayoría de las personas encuestadas son de la ciudad 

de Riobamba con un 30,90% seguido del cantón Alausí con un 15,70%, Guano  con un 11,50%, 

Colta con un 9,70%, Chambo con un 7,90%, Chunchi con un 7,30%, Pallatanga con un 6,30%, 

Cumandá con un 6%, Penipe con un 3,10%, Guamote con un 1,60%, Por lo que se evidencia que 

todos los cantones de la provincia de Chimborazo está predispuesto a desarrollar turismo, sin 

embargo el porcentaje de los resultados se debe al PEA ocupado por cada cantón. 
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 Pregunta 1 

 

Tabla 4-10: ¿Qué sitios le gustaría visitar cuando está de vacaciones? 

¿Qué sitios le gustaria visitar cuando está de vacaciones? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Montañas y nevados 167 43,40% 

Reservas naturales 143 37,10% 

Lagunas y cascadas 45 11,70% 

Ciudades y pueblos 29 7,80% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

Ilustración 4-8: ¿Qué sitios le gustaría visitar cuando está de vacaciones? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Estos resultados representan las preferencias de las personas en cuanto a los sitios que le gustaría 

visitar durante sus vacaciones el 43,40% de los encuestados expresaron su preferencia por visitar 

montañas y nevados durante sus vacaciones, el 37,10% indicó que disfrutaría visitando reservas 

naturales, cuál la preferencia por lagunas y cascadas es significativamente menor con un 11,70% 

de los encuestados interesados en este tipo de destinos, la opción menos popular entre los cuatro 

es la de visitar ciudades y pueblos con solo el 7,80% de las encuestas, en conclusión las montañas 

y nevados son la opción más preferida por las personas, la oportunidad de desarrollar actividades 

al aire libre y la posibilidad de experimentar una conexión más directa con la naturaleza. 
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 Pregunta 2 

 

Tabla 4-11: ¿Qué tipo de actividades le gustaría realizar cuando viaja? 

¿Qué tipo de actividades le gustaría realizar cuando viaja? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

cabalgata 64 16,70% 

senderismo 185 48,30% 

pesca 37 9,70% 

camping 76 19,80% 

ciclismo 22 5,50% 

otra 0 0% 

total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Ilustración 4-9: ¿Qué tipo de actividades le gustaría realizar cuando viaja? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

Estos resultados representan las preferencias de las personas en cuánto a las actividades que les 

gustaría realizar cuando viajan, el senderismo es la actividad más popular entre los encuestados 

cómo 48,30% expresando su interés en realizar esta actividad durante sus viajes, el camping otra 

actividad muy popular con un 19,80% de las encuestas manifiesta su deseo de acampar durante 

sus vacaciones, la cabalgata es la tercera actividad más popular con un 16,70% de los encuestados 

interesados en montar a caballo durante sus viajes, la pesca es menos popular en comparación con 

las actividades anteriores pero aun así cuenta con un 9,70% de los encuestados qué muestran 

interés en esta actividad, el ciclismo cómo un 5,50% de las encuestas representan que las personas 

están interesadas en realizar esta actividad durante sus viajes,   
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 Pregunta 3 

 

Tabla 4-12: ¿En qué temporada le gusta salir de viaje? 

¿En qué temporada le gusta salir de viaje? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Temporada alta (junio a agosto) 193 50,90% 

Temporada baja (febrero, marzo y 

septiembre a noviembre) 186 49,10% 

Total 379 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-10: ¿En qué temporada le gusta salir de viaje? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: En base a los resultados de la encuesta en cuanto temporadas en las que les gusta 

salir a viajar la mayoría de los encuestados con un 50,90% prefieren salir de viaje durante las 

temporadas altas que generalmente comprende los meses de junio y agosto estas temporadas 

coinciden con el verano en muchas regiones y puede estar asociadas con climas cálidos y días 

más largos lo que facilita la actividad al aire libre y el turismo, el 49,10% prefiere salir de viaje 

durante la temporada baja que incluye los meses de febrero o marzo y de septiembre a noviembre 

estos meses suelen caracterizarse por temperaturas más moderadas, menos aglomeración 

turísticas en algunos lugares paisajes o eventos específicos, los resultados muestran que no hay 

mucha diferencia en el flujo turístico entre la temporada alta y la temporada baja. 
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 Pregunta 4 

 

Tabla4-13: ¿Qué factores considera relevante para visitar atractivos turísticos? 

¿Qué factores considera relevante para visitar atractivos turísticos? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Diversidad de Atractivos 89 22,80% 

Descanso y relax 181 47,40% 

Experiencias gastronómicas 78 20,40% 

Vías de acceso 36 9,40% 

Otra 0 0% 

total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Ilustración 4-11: ¿Qué factores considera relevante para visitar atractivos turísticos? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

De los resultados de la encuesta en cuanto a factores que consideran relevantes al visitar atractivos 

turísticos la mayoría de los encuestados con un 47,40% considera el descanso y el relax como el 

factor más relevante al visitar atractivos turísticos, cómo 122,80% valora la diversidad de activos 

al elegir destinos turísticos, el 20,40% considera las experiencias gastronómicas como un factor 

relevante al visitar atractivos turísticos, el 9,40% menciona que las vías de acceso son un factor 

relevante, de tal manera que él descanso y el relax es de cuya mayor relevancia para los turistas. 
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 Pregunta 5 

 

Tabla 4-14: ¿Qué promociones le gusta adquirir en un paquete de turismo? 

¿Qué promociones le gusta adquirir en un paquete de turismo? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Descuentos por reserva anticipada 67 17,50% 

Ofertas por temporadas bajas 160 41,80% 

Descuentos a niños o personas mayores 82 21,40% 

Paquetes todo incluido 60 15,10% 

Promoción por grupos 15 3,90% 

Otra 0 0% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-12: ¿Qué promociones le gusta adquirir en un paquete de turismo? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

Del total de las personas encuestadas el 41,80% prefiere adquirir paquetes de turismo que ofrezcan 

descuentos específicos durante las temporadas bajas, con un porcentaje del 21,40%  de las 

personas prefieren las promociones que ofrezcan descuentos para niños o personas mayores, el 

17,50% muestra interés en los descuentos por realizar reservas anticipadas con el 15,10% prefiere 

adquirir paquetes de turismo que incluyan todos desde alojamiento hasta comidas y actividades 

esto indica un interés de la comunidad y la simplicidad de tener todo organizado, con el 3,90% 

las promociones por grupos es la opción menos popular de los encuestados que están interesados 

en este tipo de oferta.  
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 Pregunta 6 

 

Tabla 4-15: ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en un paquete turístico comunitario por dos días? 

¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en un paquete turístico comunitario por dos días? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

$60 75 19,50% 

$65 153 39,70% 

$70 103 26,80% 

$75 34 8,80% 

$90 16 4,20% 

$100 4 1% 

total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Ilustración 4-13: ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en un paquete turístico comunitario por dos 

días? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: Como resultado de la encuesta aplicada el monto a invertir en turismo 

seleccionado por los encuestados es de 65 dólares con un 39,70% de las respuestas esto indica 

que una parte significativa de la población está dispuesta en invertir esta cantidad en un paquete 

turístico comunitario de 2 días el segundo monto más popular en el 70 dólares con un 26,80%, 

con el 19,50% de las encuestas las personas están dispuestos a gastar 60 dólares, con el 8,80% los 

encuestados están dispuestos a invertir  75 dólares,  con un porcentaje de 4,20%, el monto de 90 

dólares indica que hay una minoría dispuesta a invertir esta cantidad, y con el 1% la opción de 

100 dólares es la menos preferida para invertir por los encuestados en un paquete turístico,  En 

resumen la mayoría de los encuestados de la muestra prefieren invertir entre 60 y 70 dólares en 

un paquete turístico comunitario de 2 días. 
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 Pregunta 7 

 

Tabla 4-16: ¿Conoce usted las parroquias turísticas de la provincia de Chimborazo? 

¿Conoce usted las parroquias turísticas de la provincia de Chimborazo? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 316 82,70% 

No 68 16,80% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-14: ¿Conoce usted las parroquias turísticas de la provincia de Chimborazo? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

La gran mayoría de los encuestados con un 82,70% afirman conocer las parroquias turísticas de 

la provincia de Chimborazo esto sugiere que la mayoría de las personas que participaron en la 

encuesta están familiarizadas con estas parroquias o han oído hablar de ellas,  un porcentaje más 

pequeño de encuestados que es de 16,80% indican que no conocen las  parroquias turísticas de la 

provincia de Chimborazo, estos resultados podrían ser una oportunidad para promover y dar a 

conocer los destinos turísticos de las parroquias de la provincia. 
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 Pregunta 8 

 

Tabla 4-17: ¿Ha recibido usted publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi? 

¿Ha recibido usted publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 31 8,10% 

No 353 91,90% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

Ilustración 4-15: ¿Ha recibido usted publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia 

Pistishi? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Del total de los encuestados en 91,90% indicó no haber recibido publicidad sobre los atractivos 

turísticos de la parroquia Pitishi esto sugiere que la promoción de los destinos turísticos de esta 

parroquia puede no haber alcanzado de manera efectiva a la mayoría de las personas encuestadas, 

un 8,10% afirmó haber recibido publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi 

esto indica que un grupo limitado de personas está al tanto de las promociones turísticas qué existe 

en esta parroquia, estos resultados podrían ser una oportunidad para mejorar y aumentar la 

promoción turística de este lugar. 
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 Pregunta 9 

 

Tabla 4-18: ¿Por qué medio de comunicación tradicional prefiere recibir información sobre los 

atractivos turísticos de un lugar? 

¿Por qué medio de comunicación tradicional prefiere recibir información sobre los atractivos 

turísticos de un lugar? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Televisor 96 24,90% 

Radio 76 19,70% 

Periódico 76 20% 

Vallas Publicitarias 136 35,30% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

Ilustración 4-16: Por qué medio de comunicación tradicional prefiere recibir información sobre 

los atractivos turísticos de un lugar? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

Los resultados de la encuesta indican que 35,30% del hola encuestados prefieren recibir 

publicidad pon vídeos de vallas publicitarias, el 24,90% prefiere recibir por televisor, el 20% por 

periódico, y el 19,70% por radio estas preferencias pueden ser un factor muy importante a la hora 

de desarrollar las estrategias. 
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 Pregunta 10 

 

Tabla 4-19: ¿Por qué medio de comunicación digital prefiere recibir información sobre los 

atractivos turísticos de un lugar? 

¿Por qué medio de comunicación digital prefiere recibir información sobre los atractivos 

turísticos de un lugar? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Facebook 95 25% 

Instagram 143 37,60% 

YouTube 56 13,70% 

Tik Tok 90 23,70% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Ilustración 4-17: ¿Por qué medio de comunicación digital prefiere recibir información sobre los 

atractivos turísticos de un lugar? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

 

De los resultados de la encuesta la opción con mayor porcentaje es Instagram con 37,60% de los 

resultados, Facebook con un 25%, hola tik tok con un 23,70%, YouTube con un 13,70%, cuál 

estás preferencias sugieren una inclinación hacia plataformas visuales y de contenido multimedia 

para conseguir información turística lo que sería muy útil a la hora de plantear estrategias de 

comunicación. 
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 Pregunta 11 

 

Tabla 4-20: ¿Le gustaría a usted visitar los atractivos de la parroquia Pistishi? 

¿Le gustaria a usted visitar los atractivos de la parroquia Pistishi? 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Si 362 94,30% 

No 22 5,70% 

Total 384 100% 
Fuente: Trabajo de investigación. 2023. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4-18: ¿Le gustaría a usted visitar los atractivos de la parroquia Pistishi? 

Fuente: Trabajo de investigación. 2023.Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: 

Según los resultados de la encuesta aplicada, con un 94,30% la mayoría de los encuestados 

expresó su interés en visitar los atractivos turísticos de la parroquia esto indica un alto nivel de 

disposición y entusiasmo entre los encuestados para explorar y conocer los lugares turísticos de 

este lugar, el 5,70% de los resultados indica que no les gustaría visitar los atractivos de la 

parroquia este grupo representa aquellos que no están interesados o no considera atractiva la oferta 

turística de la parroquia 
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4.3.2. Hallazgos o resultados de la investigación de mercados 

 

Tabla 4-21: Hallazgos o resultados de la investigación de mercados 

Perfil de cliente potencial 

Variables demográficas 

Género El género del cliente potencial se de hombres 

y mujeres, con un 56, 40% hombres, y un 

43,60% mujeres. 

Edad Entre 26 a 39 años con un 42,80%; entre 18 a 

25 años con un 41,10%. 

Estado civil Personas solteras con un 40,60% y casados 

con un 38,50%. 

Ingresos El poder adquisitivo de las personas varía 

entre 426-700$ con un 60,20% y de 701-

800$ con 30,40%. 

Nivel de instrucción Con un 57% personas con un tercer nivel y 

con un 18,80% bachilleres. 

Ocupación Trabajadores públicos con un 47,40% y 

trabajadores independientes con 36,40%.  

Variable geográfica 

País Ecuador 

Región Sierra 

Provincia Chimborazo 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Mediante la investigación de mercados se obtuvo los siguientes resultados en donde se evidencio 

que el 43,40% de los encuestados le gustaria visitar montañas y nevados, el 37,10% les gusta 

reservas naturales, el 11,70% lagunas y cascadas como atractivos para visitar en vacaciones. En 

cuanto a actividades que les gustan realizar el 48,30% prefieren el senderismo, el 19,80% 

camping, el 16,70% cabalgata. En cuanto a la temporada en la que prefieren viajar el 50,90% 

prefiere viajar en temporadas altas de junio a agosto, el 49,10% prefieren viajar en temporadas 

bajas los meses de febrero, marzo, septiembre y noviembre. En cuanto a factores relevantes el 

47,40% considera relevante el descanso y relax seguido por la diversidad de atractivos con un 

22,80% y con un 20,40% les parece relevante las experiencias gastronómicas. Por otro lado, el 

42,80% prefiere descuentos por temporadas baja y un 21,40% prefieren descuentos para niños y 

personas de la tercera edad, y un 17,50% les gustaría descuentos por reservas anticipadas. El 

39,70% de los encuestados están dispuestos a invertir 65$ en un paquete turístico seguido del 
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26,80% que estaría dispuesto a invertir 70$. Es importante destacar que el 82,70% de la muestra 

conoce las parroquias de la provincia de Chimborazo y un 16,80% desconoce. Sin embargo, el 

91,90% no ha recibido publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi, en cuanto 

a medios de comunicación tradicional para recibir información turística el 35,30% prefiere vallas 

publicitarias seguido del 24,90% que prefiere recibir información por televisión, en cuanto a 

medios digitales el 37,60% de la población prefiere recibir información por medio de Instagram, 

seguido de Facebook con el 25% y con un 23,70% prefieren recibir información por medio de tik 

tok, cabe mencionar que el 94,30% de la población estaría dispuesto a visitar los atractivos 

turísticos de la parroquia Pistishi. 

 

4.4. Comprobación de la pregunta de investigación 

 

¿El plan de blended marketing contribuirá a la promoción de los atractivos turísticos de la 

Parroquia Pistishi? 

 

En base a la pregunta de investigación propuesta, se aborda la tarea de responderla mediante el 

análisis de los datos recopilados en el estudio de mercado. Según los resultados, se observa que 

un 91,90% de los encuestados no a recibida información acerca de los atractivos turísticos de la 

parroquia, indicando una carencia en promociones de dichos atractivos. Además, un 94,30% de 

la población estudiada está dispuesta a visitar la parroquia Pistishi. Por consiguiente, se identifica 

la necesidad de implementar estrategias de blended marketing para promocionar los atractivos 

turísticos de la parroquia Pistishi. De esta manera, se proporciona una respuesta a la pregunta de 

investigación. 

 

4.5. Discusión de resultados 

 

Este estudio de investigación se centra en la aplicación del Blended Marketing como una 

estrategia destinada a promocionar los atractivos turísticos de la Parroquia Pistishi, situada en el 

cantón Alausí, Provincia de Chimborazo. El objetivo principal de la investigación es evaluar la 

eficacia de las estrategias en el estímulo del turismo local y su repercusión en el desarrollo 

económico de la zona. Los resultados obtenidos indican que la implementación de estrategias 

basadas en el blended marketing contribuye de manera significativa a la promoción de los 

atractivos turísticos, resultando en un fortalecimiento del posicionamiento turístico de la 

Parroquia Pistishi. 

 

La efectividad de las estrategias de Blended Marketing observada en la Parroquia Pistishi resuena 

con las conclusiones de (Pincay, 2020), sobre la importancia de un diagnóstico situacional y la 
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implementación de estrategias promocionales en Jipijapa. Al igual que en Jipijapa, donde se 

identificó la riqueza de recursos naturales y culturales como base para el desarrollo turístico, en 

Pistishi se ha demostrado que una combinación estratégica de marketing digital y tradicional 

pueden ampliar el atractivo de sus recursos turísticos. Esto subraya la relevancia de adaptar las 

estrategias de marketing al contexto y características específicas de cada destino, maximizando 

así su potencial turístico. 

 

Por otro lado, la investigación de (Bach & Porras, 2019)  resalta la insuficiencia de las estrategias de 

city marketing debido a la limitada utilización de medios digitales t a desafíos económicos y de 

imagen. En contraste, los hallazgos en Pistishi sugieren que el blended marketing, al integrar 

efectivamente las plataformas digitales, puede superar estas limitaciones, proporcionando una 

promoción más efectiva y un alcance más amplio. Esto indica que el éxito en la promoción 

turística no depende solo de la selección de estrategias, sino también de su adecuada 

implementación y la capacidad para adaptarse a las dinámicas del mercado y a las preferencias 

del consumidor. 
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CAPÍTULO V 

 

5. MARCO PROPOSITIVO 

 

Tema: Plan de Blended Marketing para la Promoción de los Atractivos Turísticos de la Parroquia 

Pistishi, Cantón Alausí, Provincia de Chimborazo.  

 

Para la elaboración del plan de Blended Marketing se considerará el modelo propuesto por 

(González y otros, 2021) En el cual propone 7 pasos los cuales deben seguirse de manera coherente, 

dentro de esta estructura, presentaremos estrategias específicas que serán cuantificables y 

supervisadas mediante una matriz de seguimiento correspondiente. De este modo, nuestro 

objetivo es llegar eficazmente al consumidor y proporcionarle una experiencia única durante su 

visita a la parroquia Pistishi. 

 

Realizado por: Toalombo, M., 2024 

 

5.1. Descripción de la empresa 

 

5.1.1. Datos generales 

 

La Parroquia Pistishi, creada el 3 de abril de 1941 mediante el decreto ejecutivo N° 334 del 21 de 

mayo de 1941, tiene una historia que abarca más de 80 años. Con una población actual de 354 

habitantes y una extensión territorial de 10.93 km2, se presenta como una comunidad 

relativamente pequeña en términos demográficos y geográficos. Limitando al norte con la 

Parroquia Sibambe y la cabecera cantonal Alausí, al sur con la Parroquia Gonzol y la cabecera 

cantonal Chunchi, al este con la Parroquia Gonzol, y al oeste con la Parroquia Sibambe y la 

cabecera cantonal Chunchi, su ubicación geográfica es esencial para comprender su contexto. Con 

un rango altitudinal de 1.760 a 3.040 metros sobre el nivel del mar y un clima clasificado como 

Descripción 
de la 

Empresa

Resumen 
Ejecutivo

Análisis 
Interno 
Análisis 
Externo

Objetivos del 
pla de 

Marketing

Estrategias de 
Marketing

Plan de acción y 
control para 
alcanzar los 

objetivos

Presupuesto de 
Marketing
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Piso climático Montano – Montano bajo, las condiciones medioambientales podrían influir en las 

actividades económicas, especialmente en la agricultura. Las comunidades de Tolte y Achaisi, 

presentes en la parroquia, contribuyen a su riqueza cultural y desempeñan un papel importante en 

la vida social y económica local.  Pistishi emerge como una comunidad histórica con 

características geográficas y demográficas particulares, donde la interacción entre su pasado y 

presente define su identidad única. 

 

Misión 

 

Trabajamos para fortalecer la comunidad, preservar nuestra historia y promover el bienestar de 

todos nuestros habitantes, mediante un enfoque sostenible y participativo, aspiramos a crear un 

entorno inclusivo donde cada persona tenga la oportunidad de desarrollarse integralmente. 

 

Visión  

 

Visualizarnos como un modelo de desarrollo sostenible y equitativo en el país. Buscamos 

transformar nuestra comunidad en un lugar único y próspero, donde la innovación y la tradición 

se entrelacen armoniosamente. A medida que nos esforcemos por alcanzar un equilibrio entre el 

crecimiento económico y la preservación del entorno natural, aspiramos a ser reconocidos por 

nuestras prácticas ejemplares en agroindustria, conservación y bienestar comunitario. Nuestra 

visión es forjar un futuro donde las generaciones venideras hereden una parroquia más fuerte, 

unida y sostenible. 

 

5.2. Análisis interno y análisis externo 

 

Para conocer el análisis de la situación actual de la parroquia Pistishi se realizará un análisis 

internos y externos, aplicando varias matrices que se presentan a continuación: 

 

5.2.1. Análisis externo 

 

La matriz de factores externo ayuda a evaluar las oportunidades y amenazas que tiene la parroquia 

 

Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 

 

La matriz de MEFE factores externos evalúan las oportunidades y amenazas de la parroquia 

Pistishi. 
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En la matriz MEFE, se otorga puntajes numéricos a los distintos factores considerados, usando 

una escala de 1 a 4. Dentro de esta escala, los puntajes de 1 a 2 se interpretan como amenazas, 

mientras que 3 y 4 se consideran oportunidades. Estos puntajes se multiplican por una valoración 

asignada a cada factor, que varía de 0.0 a 1.0, para calcular un puntaje ponderado específico. La 

suma de todos estos puntajes ponderados ofrece un total que refleja la posición externa de la 

organización. 

 

Tabla 5-1: Matriz MEFE 

MEFE 

Factores Externos 
PESO CALIFICACIÓN 

CALIFICACIÓN 

PONDERADA OPORTUNIDADES 

Festividades internas con presencia 

de turistas 
0,1 4 0,4 

Actividades de Agroturismo 0,1 3 0,3 

Recursos potenciales para 

convertirlos en atractivos 
0,1 3 0,3 

Posibilidad de colaboración con 

otras comunidades  
0,1 3 0,3 

Fomento del turismo gastronómico 

con productos autóctonos 
0,1 3 0,3 

Subtotal 0,5   1,6 

AMENAZAS       

Competencia de destinos turísticos 

vecinos más desarrollados 
0,1 2 0,2 

Cambios en las tendencias 

turísticas globales 
0,1 1 0,1 

Cambios en las preferencias de los 

consumidores 
0,1     

Poca presencia en el mercado 0,1 2 0,2 

Vulnerabilidad a la desinformación 

y percepciones negativas en línea 
0,1 1 0 

Subtotal 0,5   0,5 

TOTAL 1   2,1 
Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Interpretación: 

 

Esta matriz sugiere que las oportunidades son factores estratégicos para desarrollar el turismo en 

Pistishi, en cuanto a las amenazas tienen un impacto menor. Esto destacando la importancia 

aprovechar las oportunidades y plantear estrategias para capitalizarlas, del mismo modo se toman 

acciones para mitigar las amenazas. 

 

El puntaje de 1,6 e oportunidades indica que son factores estratégicos para la parroquia y tienen 

un impacto en el desarrollo y el éxito del turismo. Esto quiere decir que existen oportunidades 

que se pueden aprovechar para impulsar el turismo e Pistishi. En cuanto a amenazas con un 

puntaje de 0,5 indica que las amenazas tienen un impacto menor en comparación con las 

oportunidades. Pero cabe mencionar que las amenazas deben ser consideradas y abordadas, esta 

puntuación sugiere el impacto de las puede sr manejable. 

 

El valor de 2,1 muestra que la matriz MEFE tiene mayores oportunidades que amenazas, lo que 

propone un desempeño positivo. Esto indica que Pistishi está en una posición favorable para 

aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas. 

 

5.2.2. Análisis Interno 

 

5.2.2.1. Matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 

 

La matriz MEFI evalúa las fortalezas y debilidades que tiene la parroquia Pistishi 

 

En la matriz MEFI, se otorga puntajes numéricos a los distintos factores considerados, usando 

una escala de 1 a 4. Dentro de esta escala, los puntajes de 1 a 2 se interpretan como debilidad, 

mientras que 3 y 4 se consideran fortalezas. Estos puntajes se multiplican por una valoración 

asignada a cada factor, que varía de 0.0 a 1.0, para calcular un puntaje ponderado específico. La 

suma de todos estos puntajes ponderados ofrece un total que refleja la posición externa de la 

organización. 
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Tabla 5-2: Matriz MEFI 

MEFI 

Factores Internos 
PESO CALIFICACIÓN 

CALIFICACIÓN 

PONDERADA FORTALEZAS 

Riqueza cultural e historia 0,1 3 0,3 

 

Vías de acceso adecuadas 0,09 3 0,27 
 

 

Identificación del principal atractivo 

turístico con colores rojo y negro 
0,08 3 0,24 

 

 

Servicios básicos 0,09 3 0,27 
 

 

Variedad de atractivos turísticos 0,09 3 0,27 
 

 

Parroquia amigable con el medio 

ambiente  
0,09 3 0,27 

 

 

Subtotal 0,54   1,62  

DEBILIDADES        

Carencia en la promoción de atractivos 

turísticos 
0,1 1 0,1 

 

 

Un solo paquete turísticos 0,08 2 0,16  

Señalética turística inadecuada 0,09 1 0,09 
 

 

Escasa visibilidad en plataformas 

digitales 
0,1 1 0,1 

 

 

Escasa diversificación de servicio 

turísticos 
0,09 2 0,18  

Subtotal 0,46   0,63  

TOTAL 1   2,25  

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Interpretación: Esta matriz indica que Pistishi tiene más fortalezas que debilidades dentro del 

turismo, lo cual es favorable. Sin embargo, indica que existen áreas que requieren ser mejoradas 

de manera que se maximice el potencial turístico con el que cuenta la parroquia. 
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El puntaje de 1,62 indica que Pistishi tiene fortalezas significativas en el turismo. Lo que indica 

que tiene aspectos positivos, recursos y ventajas que se pueden aprovechar para atraer a turistas. 

En cuanto a debilidades con un puntaje de 0,63 indica que la parroquia tiene áreas que requieren 

mejoras en el ámbito turístico. 

 

El valor de 2,25 muestra que la matriz MEFI tiene mayores fortalezas que debilidades, lo que 

propone un desempeño positivo. Esto indica se pueden desarrollar estrategias que permitan 

capitalizar las fortalezas y superar las debilidades que tiene la parroquia. 

 

Tabla 5-3: Matriz diagnósticos de la situación mediante el análisis FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

Riqueza cultural e historia 

Vías de acceso adecuadas 

Identificación del principal atractivo 

turístico con colores rojo y negro 

Servicios básicos 

Variedad de atractivos turísticos 

Parroquia amigable con el medio ambiente 

Festividades internas con presencia de turistas 

Actividades de Agroturismo 

Recursos potenciales para convertirlos en 

atractivos 

Posibilidad de colaboración con otras 

comunidades 

Fomento del turismo gastronómico con 

productos autóctonos 

 

 

 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 

Carencia en la promoción de atractivos 

turísticos 

Un solo paquete turístico 

Señalética turística inadecuada 

Escasa visibilidad en plataformas digitales 

Escasa diversificación de servicio turístico 

 

 

 

Competencia de destinos turísticos vecinos 

más desarrollados 

Cambios en las tendencias turísticas globales 

Cambios en las preferencias de los 

consumidores 

Poca presencia en el mercado  

Vulnerabilidad a la desinformación y 

percepciones negativas en línea 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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5.3. Objetivos del plan de Marketing 

 

5.3.1. Objetivo general: 

 

Desarrollar estrategias de blended marketing para la promocionar los atractivos turísticos de la 

parroquia Pistishi 

 

5.3.2. Objetivos específicos: 

 

Desarrollar estrategias de contenido que abarque diversos canales, para aumentar la visibilidad y 

la promoción de los atractivos turísticos. 

 

Desarrollar un plan de acción para evaluar el rendimiento de las estrategias 

 

Definir el presupuesto para el desarrollo de las estrategias de marketing 

 

5.4. Estrategias de Marketing 

 

 Para la elaboración de las estratégicas se inició por un FODA estratégico en el que se 

complementa la unión de las fortalezas, oportunidades, oportunidades y amenazas que se obtuvo 

de la parroquia Pistishi el cual se presenta a continuación: 
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Tabla-5-4 FODA estratégico  

 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 

OPORTUNIDADES   AMENAZAS  

1 
 Festividades internas con presencia de 

turistas 
1 

 Competencia de destinos turísticos 

vecinos más desarrollados  

2 Actividades de Agroturismo 2 
Cambios en las tendencias turísticas 

globales  

3 
 Recursos potenciales para convertirlos 

en atractivos 
3 

Cambios en las preferencias de los 

consumidores  

4 
 Posibilidad de colaboración con otras 

comunidades 
4 

 Vulnerabilidad a la desinformación 

y percepciones negativas en línea  

5 
  Fomento del turismo gastronómico 

con productos autóctonos 
5 Poca presencia en el mercado 

 

 

  ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA  

F
O

R
T

A
L

E
Z

A
S

 

1
  Riqueza cultural e historia F1-F5-O1-O5    Promocionar los atractivos 

turísticos y la historia de Pistishi en el 

mercado mediante estrategias de creación 

de redes sociales.                                                                                                                            

F5-F6-O2-O6 Ofrecer una atención 

personalizada en la oferta del agroturismo.                                                                                                                            

F5-O3-O5 Difundir los atractivos turísticos 

F6--A2 Posicionar a la parroquia como 

un destino turístico responsable con el 

medio ambiente haciendo la diferencia 

con respecto a la competencia                                                                                            

F3- A3 Aprovechar los colores 

turísticos de la parroquia para crear 

 

2
 Vías de acceso adecuadas  

3
 

 Identificación del principal atractivo turístico con colores 

rojo y negro  

4
 Servicios básicos  

5
 Variedad de atractivo turísticos  

6
  Parroquia amigable con el medio ambiente    

FACTORES EXTERNOS 

FACTORES INTERNOS 
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de Pistishi mediante colaboración de 

influencers aprovechando la variedad de 

atractivos turísticos.                                                                                                                                

F1-F2-F5-03 Dar a conocer los atractivos 

turísticos que posee Pistishi mediante 

Publicidad exterior 

souvenirs publicitarios aprovechando 

las preferencias de los consumidores  

 

  ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA  

D
E

B
IL

ID
A

D
E

S
 

1
 Carencia en la promoción de atractivos turísticos D3-D3-O3 Desarrollo de señalética 

adecuada en puntos estratégicos para ayudar 

a los turistas a llegar a su destino y mostrar 

donde se encuentran cada uno de los 

atractivos aprovechando los recursos que 

tiene la parroquia para el turismo.                                               

D4-O1 Desarrollar publicidad mediante 

marketing de contenidos que ayude a 

promocionar los atractivos turísticos  

 D4-D1- A5 Crear estrategias de 

marketing enfocado en el Imboud que 

permitan la visibilidad de los destinos 

turísticos que fomenten el crecimiento 

económico de la parroquia. 

 

2
 Un solo paquete turístico  

3
  Señalética turística inadecuada  

4
  Escasa visibilidad en plataformas digitales  

5
  Diseño poco llamativo de la marca turística  

 

 

 

        

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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5.4.1. Estrategias 

 

Tabla 5-5: Desarrollo de redes sociales 

Desarrollo de redes sociales 

Objetivo Promocionar los atractivos de la parroquia Pistishi mediante 

marketing de contenidos 

Táctica  Seleccionar plataformas sociales adecuadas como Facebook, 

Instagram, Tik tok,  

Desarrollo Red social Facebook: 

 Desarrollar una página de Facebook con el nombre de la 

parroquia 

Red social Instagram: 

 Desarrollar un perfil usando el perfil de Facebook 

Red social Tik Tok: 

 Crear una cuenta usando el perfil de Facebook 

 Personalizar las cuentas con perfiles, contenido visual y atractivo.  

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anualmente 

Responsable Personal del GAD Parroquial de Pistishi 

Presupuesto Contrato ocasional de profesional de marketing: 125$ (Trabaja 5 días) 

Sistema de 

medición y control 

     

                   𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 

𝑑í𝑎𝑠 

𝑷𝒐𝒓𝒄𝒆𝒏𝒕𝒂𝒋e 𝒅𝒆 𝒆𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕  

 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Tabla 5-6: Propuestas de marca 

Rediseño de marca 

Objetivo Generar mayor reconocimiento de la marca en el mercado, para promocionar 

como un destino único y atractivo 

Táctica Rediseñar el logo de la Parroquia 

Desarrollo  Estudio de la marca antigua 

 Diseño del modelo 

 Determinar los colores que representa a la parroquia 

 Aplicar tipografía 

 Presentar el diseño completo 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anualmente 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto 120$ 

Sistema de 

medición y control 

                       Resultados del alcanzados 

Eficacia=                                                            ∗ 100 

                              Resultados previstos                            

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Tabla 5-7: Comunicación visual 

Comunicación visual 

Objetivo Ubicar señalética adecuada en puntos estratégicos con el fin de orientar al 

turista a llegar a los diferentes atractivos de Pistishi  

Táctica Diseño de señalética turística 

Desarrollo  Selección de los sitios en donde se van a ubicar la señalética 

 Buscar las medidas planteadas por el ministerio de Turismo  

 Colocar las señaléticas en puntos estratégicos  

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anualmente 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto Diseño:10$ 

Impresión: 5$ 

Colocación 5$ 

Total: 110$ 

Sistema de 

medición y control 

 𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 

𝑬𝒇𝒊𝒄𝒂𝒄𝒊𝒂 =  ∗ 100  

𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Tabla 5-8: Suvenires Publicitarios 

 Suvenires Publicitarios 

Objetivo Aumentar el reconocimiento de la parroquia Pistishi y captar la atención 

del turista para crea lealtad en los clientes 

Táctica Diseñar y producir suvenires únicos y atractivos como llaveros, 

camisetas, gorras, tomatodos, entre otros, con el logotipo y colores de 

Pistishi. 

Desarrollo  Identificar precios de los materiales 

 Elegir los productos 

 Estampar camisetas 

 Diseñar llaveros 

 Elaborar gorras con el logo de la parroquia 

 Decorar tomatodos 

 Utilizar la marca tal y como se presenta en los anexos 

  Elaborar 100 unidades de cada producto 

  regalarlos o venderlos al turista al final de la visita a la parroquia. 

Alcance Público Objetivo 

Frecuencia Anualmente 

 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto Camisetas: 100 * 5,00$ = 500$  

Llaveros: 100 * 1,50$ = 150$  

Gorras: 100 * 3,50$ = 350$ 

 Tomatodos: 100 * 1.00$ = 100$ 

 Total: 1100 $ 

Sistema de 

medición y 

control 

𝑻𝒂𝒔𝒂 𝒅𝒆 𝒓𝒆𝒕𝒆𝒏𝒄𝒊𝒐𝒏 𝒅𝒆 𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒆𝒔 

𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑙𝑒𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑐𝑖𝑏𝑖𝑟 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑢𝑣𝑒𝑛𝑖𝑟𝑒𝑠 

 =                                                                                                            ∗    

100  

𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑞𝑢𝑒 𝑟𝑒𝑐𝑖𝑏𝑖𝑒𝑟𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑢𝑏𝑣𝑒𝑛𝑖𝑟𝑒𝑠 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024).  
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Tabla 5-9: Marketing de Influencers 

Marketing de Influencers 

Objetivo Ser conocidos de manera positiva mediante personas influyentes en redes 

sociales 

Táctica Crear contenido turístico para publicarlo en redes sociales como Facebook, 

Instagram, Tik tok. 

 

Desarrollo  Se realizará con Damián Bernalf 

 Asistencia del influencer para generar contenido de los atractivos 

turísticos 

 Dar a conocer a Pistishi  como un destino turístico atractivo, histórico, 

natural. 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Semestral 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto Contrato: 1.500$ 

Sistema de 

medición y control  

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠 

Atracción 𝒅𝒆 𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒆𝒔 =  ∗ 100  

                                                                         𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Tabla 5-10: Marketing de contenidos 

Marketing de contenidos 

Objetivo Promocionar la parroquia Pistishi mediante la creación de contenido digital 

generando engagement con el público objetivo. 

Táctica Diseño de post para publicarlos en las redes sociales de Pistishi, como 

Facebook y Instagram que son las redes más preferidas por el público. 

Desarrollo  Diseñar freelance temporal 

 Elaborar los posts que incluyan información turística  

 Promocionar los atractivos de Pistishi mediante material visual en 

redes sociales 

 Post de Facebook 1200px x 630 px 

(horizontal, 1,1k) - 940 px x 788 px 

 (horizontal, 170k) – 1080 px x 1080 px 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Mensual 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto 60$ 

Sistema de medición 

y control 

𝑷𝒐𝒓𝒄𝒆𝒏𝒕𝒂𝒋𝒆                𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑í𝑎𝑠 

𝒅𝒆 

𝒆𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕                 

 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Tabla 5-11: Publicidad Exterior 

Publicidad Exterior 

Objetivo Dar a conocer los atractivos turísticos de Pistishi mediante vallas 

publicitarias 

Táctica Diseñar la valla publicitaria 

Desarrollo  Establecer el contenido visual y atractivo 

 Incluir un mensaje claro, e imágenes de alta resolución  

 Ubicación estratégica entrada de la parroquia Pistishi 

 Medidas 3m largo x 8m ancho 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anualmente 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto Diseño: 25$ 

Impresión: 1.500$ 

Colocación: 975$ 

Total: 2.500$ 

Sistema de 

medición y 

control 

𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝐺𝑒𝑛𝑒𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎ñ𝑎  

𝑹𝑶𝑰 =  ∗ 100  

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎ñ𝑎 

 
Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 

 

Tabla 5-12 Creación de rutas turísticas 

Creación de rutas turísticas 

Objetivo Crear una ruta turística para promocionar y destacar los atractivos 

turísticos de Pistishi, mejorar la experiencia de los visitantes. 

Táctica Diseño de la ruta: seleccionar los atractivos que formaran parte de la ruta, 

con un recorrido atractivo. 

Determinar los tiempos para actividad  

Evaluar la capacidad máxima de visitantes que puede manejar dentro de la 

ruta 

Establecer protocolos de seguridad 

Incluir áreas de descanso estratégicas 

Desarrollo  Establecer el contenido visual y atractivo 

 Incluir un mensaje claro, e imágenes de alta resolución  

 Escoger el lugar adecuado para ubicarla 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anualmente 

Responsable Personal del GAD parroquial de Pistishi 

Presupuesto Souvenirs (60) 

Sistema de 

medición y control 

Número de visitantes que regresan 

𝑹𝑶𝑰 =  ∗ 100  

Número total de visitantes 

 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Tabla 5-13 Producto turístico 

Nombre de la ruta "Mirador la nariz del Diablo, un viaje en el tiempo" 

Capacidad del paquete 15 personas 

Duración 7 horas 

Precio $31,50  

Actividades 

Punto de encuentro plaza Guayaquil del Cantón Alausí 

Traslado desde Alausí a la parroquia Pistishi en una buseta 

Llegada a la cabecera parroquial desde el ingreso a la parroquia hasta el mirador Nariz del 

Diablo 

Desayuno y bienvenida en la cafetería Mirador Nariz del Diablo (Café, seco de carne con 

tortilla de camote, quimbolitos) 

Pequeña charla sobre la historia de la antigua gerencia luego del desayuno en la cafetería 

mirador Nariz del Diablo 

demostración del trapiche (cortesía un vaso de guarapo) junto a la cafetería 

Caminata desde la cafetería nariz del Diablo hacia la granja integral 

Regreso desde la granja integral hacia el mirador Nariz del Diablo junto a la cafetería caminado 

Recorrido por el sendero del Chaguarmishqui a pie hacia estación del tren de Sibambe  

Arribo a la antigua gerencia (fotografía panorámica de la nariz del Diablo)  

 Almuerzo en la Antigua Gerencia ofrece cafetería Nariz del Diablo el siguiente menú: 

aperitivo: guacamoles con chips de zanahoria blanca, sopa: crema de zapallo con salsa de 

hinojo, plato fuerte: medallones de cuy con papas salteadas, postre: cheescake de chirimoya. 

salida desde la Antigua Gerencia hacia la cafetería Nariz del Diablo en la buseta 

Presentación del grupo de danza tradicional en el mirador Nariz del Diablo 

Toma de fotografías con llamingos y caballos 

Despedida y entrega de souvenirs  

Retorno a la Ciudad de Alausí en la buseta 

TOTAL 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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5.5. Plan de acción y control para alcanzar los objetivos 

 

Tabla 5-14: Plan de acción y control 

N.º ESTRATEGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

FINALIZACIÓN 
RESPONSABLE 

1 
Desarrollo de redes 

sociales 

Promocionar los atractivos 

de la parroquia Pistishi 

mediante marketing de 

contenidos 

Abril del 2024 Abril del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

2 Propuesta de la marca 

Generar mayor 

reconocimiento de la 

marca en el mercado 

Abril del 2024 Marzo del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

3 Comunicación visual 

Orientar al turista a llegar a 

los atractivos turísticos de 

Pistishi mediante 

señalética adecuada en 

puntos estratégicos 

Abril del 2024 Marzo del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

4 Suvenires publicitarios 

Generar reconocimiento de 

la parroquia Pistishi y 

captar la atención del 

turista para crea lealtad en 

los clientes. 

Abril del 2024 Marzo del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

5 Marketing de influencers 

Ser conocidos de manera 

positiva mediante personas 

influyentes en redes 

sociales 

Abril del 2024        Marzo del 2025       
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

6 Marketing de contenidos 
Promocionar la parroquia 

Pistishi mediante la 
Mayo del 2024 Abril del 2025 

Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 
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creación de contenido 

digital generando 

engagement con el público 

objetivo. 

7 Publicidad exterior 

Dar a conocer los 

atractivos turísticos de 

Pistishi mediante vallas 

publicitarias. 

Abril del 2024 Marzo del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

8 Rutas turísticas 

Crear una ruta turística 

para promocionar y 

destacar los atractivos 

turísticos de Pistishi, 

mejorar la experiencia de 

los visitantes. 

Abril del 2024 Marzo del 2025 
Personal del GAD parroquial de 

Pistishi 

Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024).  
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5.6. Presupuesto de Marketing 

 

Tabla 5-15: Presupuesto de Marketing 

Nº ESTRATEGIA REQUERIMIENTO 
COSTO UNIT. 

$ 

COSTO TOTAL 

$ 
COSTO TOTAL ANUAL $ 

1 Desarrollo de redes sociales Profesional de marketing 1 125 125 125 

2 Rediseño de la marca Digital  1 120 120 120 

3 Comunicación visual 

Diseño  10 10 100 

200 Impresión 10 5 50 

 Colocación  10 5   50 

4 Souvenires publicitarios 

Camisetas 100 5 500 

1300 
Llaveros 100 1,5 150 

Gorras 100 3,5 350 

Tomatodos 100 1 100 

5 Marketing de influencers Contrato 
1 

 

1.500 

 

 

1.500 

 

1.500 

6 Marketing de contenidos Posts publicitarios 
10 

 
6 60 720 

7 

 

 

 

 

Publicidad exterior 

Valla publicitaria con 

estructura metalica 

 

1 

 

2.500 2.500 

2.500 

  
      

8 Rutas  turísticos Souvenirs 60 1 60 60 

TOTAL 4.405 6.525 
Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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Tabla 5-16: Seguimiento y control 

Nº ESTRATEGIA MECANISMO DE SEGUIMIENTO Y CONTROL 

1 Desarrollo de redes sociales                                                                          𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑í𝑎𝑠 

𝑷𝒐𝒓𝒄𝒆𝒏𝒕𝒂𝒋e 𝒅𝒆 𝒆𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕  

 

 

2 Propuesta de la marca                                                                        Resultados alcanzados                  

     Eficacia                                               =                                             ×100 

                                                                       Resultados previstos 

3 Comunicación visual  𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 

 Eficacia                                                   =    ∗ 100  

𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠 

 

4 Suvenires publicitarios                                                  𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑙𝑒𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑐𝑖𝑏𝑖𝑟 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑢 

Tasa de retención                                                                                                                          ∗    100 de clientes                           

=                                                                                                               

                                                     𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑞𝑢𝑒 𝑟𝑒𝑐𝑖𝑏𝑖𝑒𝑟𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑠𝑢𝑏𝑣𝑒𝑛𝑖𝑟𝑒𝑠 

5 Marketing de influencers                              𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠 

Atracción de cliente                                =  ∗ 100  

                                                                                      𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

6 Marketing de contenidos                                                  𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑í𝑎𝑠 

𝑷𝒐𝒓𝒄𝒆𝒏𝒕𝒂𝒋e 𝒅𝒆 𝒆𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕                               

 

7 ´ 

 

Publicidad exterior 

 

                                                    𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝐺𝑒𝑛𝑒𝑟𝑎𝑑𝑜𝑠 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎ñ𝑎  

                  𝑹𝑶𝑰                                                =  ∗ 100  

                                               𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎ñ𝑎 

 

8  

 

Rutas  turísticos 

 

 

                                                                           Numero 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑎𝑑𝑜                    

    % 𝒅𝒆 𝒗𝒊𝒔𝒊𝒕𝒂𝒏𝒕𝒆𝒔 𝒄𝒐𝒏𝒕𝒓𝒐𝒍𝒂𝒅𝒐𝒔                                                                                                ∗ 100 

                                                                                     Numero 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠     
Fuente: Trabajo de investigación, 2024. 

Realizado por: Toalombo, M (2024). 
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CAPÍTULO VI 

 

6. CONCLUSIONES Y RECOMNDACIONES 

 

6.1. Conclusiones 

 

El trabajo de investigación se fundamentó teóricamente a partir de documentos científicos y 

teorías documentadas que han sido esenciales para el desarrollo del plan de blended marketing 

efectivo en el sector turístico. Esta investigación a permito identificar estrategias claves, 

subrayando la importancia de un enfoque integrado en lo tradicional y digital, ademas se 

estableció un esquema como referencia para el correcto desarrollo del plan de Blended. 

 

El estudio realizado sobre la promoción turística de Pistishi, a través de una metodología que 

combina enfoques cuantitativos, cualitativos, ha revelado aspectos cruciales para el desarrollo 

turístico de la parroquia. La aplicación de instrumentos y técnicas ha permitido obtener una 

comprensión profunda de las preferencias y percepciones de público objetivo, así como identificar 

factores clave que influyen en la atracción turística. Los resultados indican que la parroquia 

Pistishi posee potencial turístico significativo debido a su riqueza cultural, natural e historia por 

lo cual es esencial implementar estrategias de promoción efectivas y orientadas a las necesidades 

específicas del mercado. 

 

Para finalizar, se desarrolló 8 estrategias de blended marketing en la parroquia Pistishi, incluyendo 

estrategias online y offline. Estas estrategias han sido esenciales para alcanzar los diferentes 

segmentos de mercado y utilizar los canales de comunicación más efectivos, resultando en una 

promoción exitosa de la parroquia, estas herramientas han sido esenciales para aumentar la 

visibilidad de la parroquia. De igual manera se desarrolló un plan de acción, presupuesto y 

seguimiento y control para tener claro los pasos a seguir que permita desarrollarlo y aplicarlo, lo 

que ayudara a mejorar la situación económica de la Parroquia Pistishi. 
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6.2. Recomendaciones 

 

Dada la rápida evolución del entorno digital y los constantes avances en las prácticas de 

marketing, se recomienda no solo una actualización constante de las fuentes bibliográficas, sino 

también la incorporación de un enfoque proactivo para mantenerse al día con las últimas 

tendencias y tecnologías en blended marketing. 

 

La actualización continua de la investigación de mercado es crucial para mantenerse alineado con 

cambiantes preferencias y tendencias de los consumidores en el turismo, utilizando herramientas 

avanzadas para analisis de datos y retroalimentación continua de los visitantes. Para ello se 

recomienda realizar analisis internos y externos de la parroquia, no solo para mantenerse al día 

sobre las actividades turísticas, sino también para identificar áreas de mejora, puntos débiles y 

amenazas potenciales. Este enfoque permitirá optimizar los servicios ofrecidos, adaptándose a las 

necesidades del mercado y garantizado así experiencias turísticas enriquecedoras y satisfactorias 

para los visitantes. 

  

Para concluir se recomienda al GAD Parroquial de Pistishi adopte y ejecute el plan de blended 

marketing propuesto. Este plan abarca implementación de diversas estrategias orientadas a la 

generación de contenido dinámico, con el objetivo de promocionar los diversos encantos de la 

parroquia, incluyendo su historia, riqueza natural, cultural y gastronómica. Al hacerlo se espera 

consolidar a Pistishi como un destino turístico de primer orden en la mente del potencial visitante, 

motivándolo a descubrir y disfrutar de una experiencia única. Este plan no solo mejorará la 

imagen de Pistishi, sino también será un motor clave para reactivar y fortalecer la economía local, 

impulsando el turismo sostenible y el desarrollo comunitario. 
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ANEXOS 

 

ANEXO A: ENCUESTA 

 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE 

CHIMBORAZO 

MERCADOTECNIA 

BLENDED MARKETING PARA LA PROMOCIÓN 

DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PARROQUIA 

PISTISHI 

 

Objetivo: Recopilar información del público objetivo, para conocer sus preferencias de viaje, 

comportamiento, y canales de información preferidos. Esto nos permitirá adaptar estrategias de 

marketing a segmentos específicos. 

 

Instrucciones: Marque con una (x) su respuesta, la recolección de estos datos será de gran 

importancia para la investigación. 

ENCUESTA PILOTO 

 

Preguntas Generales 

 

1. Genero 

   Masculino                                  Femenino 

 

2. Edad 

18 a 25 años              26 a 39años                  40 a 50 años              56 en adelante 

 

3. Educación 

Cuarto nivel            Tercer nivel              Bachiller            Educción básica          Ninguna 

 

 

4. Estado civil 

Soltero             Casado               Unión libre             Divorciado                     Viudo 

5. Ocupación  

6. Trabajador independiente              Empleados públicos           Empleados privado                    

Jubilado 

 

  

   

   

     

   

 

 

 

  



  

 

7. Ingresos 

Entre 426-700$                  Entre 701-800$                 Entre 801-1000$          

   Más de 1000$ 

 

8. Procedencia 

Alausí                             Chunchi                  Cumandá           P       Pallatanga             

Guamote                         Riobamba               Chambo                      Guano                   

Penipe                             Colta 

 

Preguntas Especificas 

 

1. ¿Qué sitios le gustaría visitar cuando está de vacaciones? 

Montañas y nevados                                       Lagunas y cascadas 

Reservas naturales                                          Cuidades y pueblos 

Otros ¿cuál? 

 

2. ¿Qué tipo de actividad le gustaria realizar cuando viaja? 

Cabalgata                                                                    Camping 

Senderismo                                                                Ciclismo 

Pesca                                                                           Otros ¿cuál?…….. 

 

3. ¿En qué temporada le gusta salir de viaje? 

Temporada alta (junio a agosto) 

Temporada baja (febrero, marzo y septiembre a noviembre) 

 

4. ¿Qué factores considera relevante para visitar atractivos turísticos? 

Diversidad de Atractivos                                                 Experiencias gastronómicas 

Descanso y relax                                                              Vías de acceso 

Otros ¿cuál?… 

 

5. ¿Qué promociones le gusta adquirir en un paquete de turismo? 

Descuentos por reserva anticipada                                   Paquetes todo incluido 

Ofertas por temporadas bajas                                           Promoción por grupos 

Descuentos a niños o personas mayores                          Otros ¿cuál?................. 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

    

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

6. ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en un paquete turístico comunitario por dos días? 

 $60                                          $70                                      $100 

$65                                           $75                                      $90 

 

7. ¿Conoce usted las parroquias turísticas de la provincia de Chimborazo? 

Si  

No                        

                          

8. ¿Ha recibido usted publicidad sobre los atractivos turísticos de la parroquia Pistishi? 

Si 

No 

 

9.  ¿Por qué medio de comunicación tradicional prefiere recibir información sobre los 

atractivos turísticos de un lugar? 

Televisor                                Radio                             Periódico                        Vallas 

publicitarias 

 

 

10. ¿Por qué medio de comunicación digital prefiere recibir información sobre los 

atractivos turísticos de un lugar? 

Facebook                                     YouTube 

Instagram                                     Tik Tok  

 

11. ¿Le gustaría a usted visitar los atractivos de la parroquia Pistishi? 

Si 

 

No 

 

  

 

 

  

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 



  

 

ANEXO B: ENTREVISTA 

 

ESCUELA SUPERIO POLITECNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 

CARRERA DE MERCADOTECNIA 

NOMBRE DE LA INSTITUCION: 

Nombre del entrevistado: 

Cargo: 

Nombre del Entrevistador: 

Fecha de ejecución: 

Tema: recopilación de datos internos de la parroquia 

Objetivo: Obtener información de la situación actual de la parroquia Pistishi para generar 

estrategias de marketing turístico con el fin de potenciar los atractivos de la misma. 

GUIA DE ENTREVISTA 

Saludo y agradecimiento por su participación en la entrevista 

Presentación del tema de investigación y el objetivo de la entrevista 

Preguntas 

1. ¿Cuál es la situación actual de la parroquia referente al turismo? 

2. ¿piensa usted que parroquia Pistishi cuenta con estrategias adecuadas para atraer el turismo? 

3. ¿cuántos productos turísticos tiene la parroquia? 

4. ¿Cuáles son las principales costumbres-celebraciones de la parroquia que atraen a turistas 

nacionales o extranjeros? 

5. ¿de los productos turísticos existentes cual considera que es el más visitado? 

6. ¿Cuáles considera usted que son las principales fortalezas turísticas de la parroquia? 

7. ¿Cómo visualiza usted a la parroquia en tema turístico dentro de 4 años? 

8. ¿considera que la parroquia tiene una buena señalética de turismo que ayude a dar con la 

ubicación de los distintos lugares turísticos? 

9. ¿Cuáles considera usted que serían los destinos turísticos aledaños que interfieren en la 

reducción de visitas de turistas a Pistishi? 

10. ¿le gustaría promocionar las distintas actividades y productos turísticos de la parroquia 

Pistishi a nivel nacional? ¿Cómo? 

  



  

 

ANEXO C: MARKETING DE REDES SOCIALES 

 

 

 

  



  

 

ANEXO D: PROPUESTA DE MARCA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  

 

ANEXO E: COMUNICACIÓN VISUAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  

 

ANEXO F: SOUVENIRES PUBLICITARIOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  

 

ANEXO G: MARKETING DE INFLUENCERS 

  

  



  

 

ANEXO H: MARKETING DE CONTENIDOS 

  



  

 

 

  



  

 

  



  

 

ANEXO I: PUBLICIDAD EXTERIOR 

 

ANEXO J: RUTA TURISTICA 

  



  

 

ANEXO K: GAD PARROQUIAL PISTISHI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO L: REUNIÓN CON EL GAD PARROQUIAL 
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