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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracion Curricular tuvo como objetivo alcanzar la difusién de los
atractivos turisticos de la parroguia Sibambe a través de la aplicacion de un plan de marketing.
Generando una propuesta que permita promocionar y posicionar la imagen del destino turistico
que motive a la audiencia a visitar el lugar. Dentro de la metodologia se utilizé un enfoque mixto,
con alcance descriptivo y exploratorio, y un disefio transversal; ademas, se consideraron los
métodos inductivo, deductivo, analitico y sintético, asi como la entrevista y la encuesta como
técnicas de recoleccion de datos. Los resultados obtenidos permitieron conocer la situacion del
sector, identificar el perfil del cliente, necesidades y requerimientos dentro de la localidad, y
desarrollar estrategias para obtener el posicionamiento deseado en el mercado. En la propuesta se
elaboréd un plan de accidn para dar un adecuado seguimiento y control a la implementacion de las
estrategias planteadas. Bajo el sustento tedrico se logré determinar la importancia de implementar
un plan de marketing para lograr una adecuada difusion en el mercado. De esta manera, se
presentan estrategias para posicionar a Sibambe como destino turistico en los principales canales
de comunicacion. Por lo tanto, es fundamental mantener una actualizacion continua de los
fundamentos tedricos, dar seguimiento a las estrategias con los objetivos alcanzados y realizar

estudios sectoriales continuos para identificar nuevas demandas o necesidades del mercado.

Palabras clave: <MARKETING TURISTICO>, <PLAN DE MARKETING>, <DIFUSION>,
<ATRACTIVOS TURISTICOS>, <ESTRATEGIAS>, <POSICIONAMIENTO>,
<PRODUCTO TURISTICO>.

L
SV B R | L - LR
&/ Ing, Jong i G'm;,gu A M{I"~
T Jx L PatE SIBLIOTECA

05-05-2023
0805-DBRA-UPT-2023

XVi



ABSTRACT

The primary purpose of this research was to achieve the sponsor of the tourist attractions of the
Sibambe parish by implementing a marketing plan and generating a proposal to promote and
position the image of the tourist destination. This marketing plan will motivate the audience to
visit the place. This research methodology involved a mixed approach with a descriptive and
exploratory scope and a cross-sectional design. In addition, the inductive, deductive, analytical,
and synthetic methods were considered. The techniques followed in this research were the
interview and the survey for data collection. The findings reported the sector's situation and made
it possible to identify the client's profile, needs and requirements within the locality. Also, it was
possible to develop strategies to achieve the desired positioning in the market. In the proposal, an
action plan was elaborated to give adequate follow-up and control to implement the proposed
strategies. Under theoretical support, it was possible to determine the importance of implementing
a marketing plan to achieve adequate diffusion in the market. This way, strategies are presented
to position Sibambe as a tourist destination in the main communication channels. Therefore, it is
essential to continuously update the theoretical foundations, follow up on the strategies with the
objectives achieved and carry out ongoing sectoral studies to identify new demands or market

needs.

Keywords: <TOURISM MARKETING>, <MARKETING PLAN>, <DIFFUSION>,
<TOURIST ATTRACTIONS>, <STRATEGIES>  <POSITIONING>, <TOURISM
PRODUCT>.
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INTRODUCCION

Dentro del &mbito administrativo de los Gobiernos Auténomos parroquiales el potencializar
ciertas areas de interés es fundamental para el desarrollo sociales, cultural y econémico del sector.
Actualmente, el turismo a nivel del pais cuenta con una variedad extensa de potenciales Gnicos
gue posee una gran diversidad de recursos naturales, es por ello que conjuntamente con el
marketing aplicado al turismo se plantea identificar y conocer las conductas, preferencias, gustos,
estilo de vida de los clientes con la finalidad de satisfacer las exigencias del mercado demandante
através de productos y/o servicio, es por ello que el marketing es el encargado de la comunicacion
y promocién que permita alcanzar un posicionamiento optimo en el mercado conectando la
identidad de la institucion con el cliente. La estructura de la presente investigacion consta de seis
capitulos de los cuales se explica el contenido de cada uno a continuacion:

CAPITULO |, problema de investigacion, se realizdé el planteamiento del problema con la
respectiva formulacion y sistematizacion con enfoque desde lo general a lo especifico dentro del
ambito de la actividad turistica, asi como también se plantearon los objetivos tanto general como
especificos y posteriormente se realizé la justificacidn teérica, metodoldgica y préctica del trabajo

determinando asi la pregunta de investigacion.

CAPITULDO I1, se efectiia el marco teérico que da inicio con los antecedentes investigativos, por
otra parte, también se encuentra la fundamentacion teérica basada en la variable dependiente e
independiente del plan de marketing turistico para sustentar bibliograficamente la informacién

obtenida en la investigacion.

CAPITULO III, se procede a redactar el marco metodoldgico en el cual se establece el enfoque
de la investigacion, el alcance, disefio, tipo, los métodos, técnicas e instrumentos que se aplicaron
en el estudio, asi como también se determiné la poblacion, seleccion y calculo del tamafio de la

muestra.

CAPITULO 1V, dentro del marco de analisis e interpretacion de resultados se llevé a cabo la
aplicacion de la entrevista y la encuesta para identificar los hallazgos més relevantes encontrados
en el estudio de mercado para poder asi comprobar y responder a la pregunta de investigacion

antes planteada.

CAPITULO V, en el marco propositivo, se utilizé el esquema de plan de marketing para la

ejecucion de la propuesta planteada por Guachizaca, que inicio con el diagndstico situacional,

desarrollando el andlisis interno y externo donde se utiliz6 la Matriz de las 5C, la matriz MEFE —
1



MEFI, analisis FODA vy finalmente el FODA estratégico que permitié realizar el cruce de
variables para determinar las estrategias que contribuyan a la difusion de los atractivos de la
parroquia Sibambe, dentro de este se fijé el presupuesto, programacion, ejecucion y control de las

estrategias planeadas.

Finalmente, en el CAPITULO VI, se presenta las conclusiones y recomendaciones generales del

trabajo de integracion curricular.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Es importante comprender el impacto del turismo en los aspectos sociales, ya que estos flujos
constituyen un factor estructural importante para las economias y territorios de las Américas. Sin
embargo, a escala de todo el continente, la apertura al turismo de los territorios sigue siendo un
proceso desigual y diferenciado por razones geohistéricas, culturales, econémicas y politicas
(Boussut & Salin, 2018). Cabe considerar, por otra parte, que los mismos autores mencionados
anteriormente enfatizan que el turismo tiene efectos acumulativos bien conocidos: los paises mas
ricos son los mas turisticos y los que més se benefician de los efectos econémicos del turismo.
Segun (Torres, 2021) Ecuador, a lo largo de sus veinticuatro provincias cuenta con un sinnimero de
riquezas naturales y culturales Unicos en el mundo. Somos el punto més cercano al sol, la montafia
mas alta desde el centro de la Tierra, el hogar de muchos volcanes, la linea que divide al mundo
en dos hemisferios y, ademas, la tierra del mejor cacao del mundo. Es decir, contamos con todos
los elementos para convertirnos en una marca reconocida a nivel mundial, y todos los

ecuatorianos/as son conscientes de aquel potencial.

La provincia de Chimborazo se conoce como la "provincia de las altas cumbres" ya que alberga
algunas de las montafias mas altas de la nacién, como El Carihuayrazo, El Altar, EI Tungurahua,
El Sangay, entre otros. Ademas de ser extremadamente rica en turismo, musica, danza, cultura,
creencias, costumbres y medicina, también atrae por sus impresionantes vistas y su inigualable
belleza natural a turistas nacionales e internacionales que quedan asombrados cuando la visitan

(Zambrano Merchan, 2020).

Segun la pagina web (GoRaymi International TouristicPlatform S.A., 2022) El canton Alausi, ubicado en
un rango altitudinal que va desde los 1255 msnm hasta los 4300 msnm, es el poseedor de la mayor
extension de paramos/sabanas en relacion con los demas cantones que la conforman, otorgando
una serie de variables ambientales como el bioclima, el relieve, el suelo, entre otros, los cuales
interactlan y dan origen a diferentes paisajes naturales. Alausi es un canton de profundos
contrastes que encierra todos los climas y paisajes. Por su colorido y belleza ha sido designada

como patrimonio cultural del Ecuador y ciudad vacacional.

Teniendo en cuenta lo publicado en la pagina web (ViajandoX, 2022) Existe una pequefia parroquia

llamada Sibambe en que tiene atractivos turisticos que se ven perjudicados por la falta de
3



reconocimiento, y como resultado, el compromiso social y econémico dentro del sector ha
disminuido. Sibambe es una parroquia rural que estd ubicada en la parte sur occidental de la
provincia de Chimborazo, perteneciente al canton Alausi y entre estos dos lugares existe una
distancia aproximadamente de 31 Km, es una de las parroquias aledafias del mismo cant6én que
carece de un Plan de Marketing turistico que le permita determinar o establecer estrategias para
la difusion de los atractivos con los que cuenta, dentro de la poblacion se puede identificar que
existe una falta de informacion sobre el turismo, haciendo asi que las personas realicen
Unicamente actividades basicas como son el pastoreo, cuidado y alimentacion de animales,
siembras, cosechas y actividades agropecuarias limitdndose a expandir nuevas formas de
desarrollo y asi aumentando la insuficiencia de emprendimientos turisticos. La parroquia de
Sibambe es rica en cultura e historia, pero carece del aprovechamiento adecuado de cada uno de
sus atractivos que han sido pasados por alto por desconocimiento del sector.

1.2. Limitaciones y delimitaciones

1.2.1. Limitaciones

Las limitaciones de la presente investigacién estan relacionadas con la movilizacion y la
disponibilidad de tiempo para la obtencién de datos actualizados para el célculo del tamafio de
muestra.

1.2.2. Delimitaciones

La presente investigacion se llevara a cabo durante el periodo académico del mes de septiembre
2022 a marzo 2023 en la parroquia rural de Sibambe, canton Alausi, provincia de Chimborazo;
en donde se trabajara en la linea de investigacion de administracién y economia dentro del
programa de marketing turistico en el area especifica aplicada a los GAD Municipales y/o otros.

1.3.  Problema general de investigacion

¢De qué manera influira la creacion de un plan de marketing turistico en la difusion de los

atractivos de la parroquia Sibambe, Canton Alausi?

1.4.  Problemas especificos de investigacion

¢Cudl serd la informacion apropiada para justificar las bases tedricas de la investigacion?



¢La aplicacién de los métodos y técnicas de investigacion cientifica permitiran conocer la

situacion actual de la parroquia Sibambe para potencializar el turismo?

¢ Cuéles seran las estrategias mas apropiadas para la difusién de los diferentes atractivos turisticos

de la parroguia Sibambe?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Sibambe,
Canton Alausi en la provincia de Chimborazo.

1.5.2. Objetivos especificos

o Determinar las bases tedricas para fundamentar la presente investigacion.

e Diagnosticar la situacion actual para conocer el potencial turistico de la parroquia Sibambe,
aplicando métodos y técnicas de investigacion cientifica.

e Promocionar por medio de estrategias de marketing turistico los diferentes atractivos de la

parroquia Sibambe.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Tedrica

Segun (Mufioz , Tubay , Carranza Patifio, & Chang , 2022) “el marketing Turistico es un procedimiento
compuesto de actividades entendidas de la administracién de negocios, cuya finalidad es:
equilibrar y satisfacer las necesidades y los deseos del usuario logrando la meta corporativa de la
rentabilidad”.

Resumiendo lo planteado por el autor, entonces, se justifica elaborar un plan de marketing
turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Sibambe en donde se prospecta a cumplir
y colocar a disposicién del consumidor y/o cliente la informacion adecuada para satisfacer las

necesidades de cuando y donde el turista lo requiera.



1.6.2. Justificacion Metodoldgica

La actual investigacion esta orientada a la difusion de los atractivos turisticos de la parroguia
Sibambe, del cantén Alausi, provincia de Chimborazo, misma que tendrd un enfoque mixto
(cualitativo - cuantitativo) teniendo en cuenta un nivel descriptivo y exploratorio; ademas se
considerara los métodos inductivo, deductivo, analitico y sintético; y como técnica de recoleccion

de datos se utilizara la encuesta. Por lo tanto, se justifica metodolégicamente la investigacion.

1.6.3. Justificacién Préctica

Al desarrollar este plan de marketing turistico se crea un camino hacia la evolucién y
mejoramiento de los atractivos naturales o sociales de la parroquia Sibambe del cantén Alausi,
que brindara beneficios a la comunidad, ofreciendo nuevas oportunidades de trabajo, mejor
calidad de vida a sus habitantes, alcanzando un mejor nivel econémico sujeto a apoyar su
identidad y tradiciones ya que este proyecto de investigacion contemplara estrategias que sirvan
para incrementar el nimero de visitas (turistas). Se debe destacar que los medios de difusion
turistica que se determinen estaran basados en una participacién integral, por lo que pretende
involucrar a todas las personas que estén interesadas en mantener el bienestar local, de igual
forma, para quienes visiten este sector rural se presentard informacion actualizada donde se
identifique las diferentes actividades que ofrece y se pueden realizar dentro de este pueblo. La
parroquia Sibambe es un lugar placentero para disfrutar de un positivo intercambio de
experiencias, cultura, tradicion entre residentes y visitantes. Como beneficiarios directos del

proyecto el gobierno parroquial y la poblacién de Sibambe e indirectos los turistas.

1.7.  Pregunta de investigacion

¢El plan de marketing turistico apoyara en la correcta difusion de los atractivos de la parroquia

Sibambe, Cantén Alausi?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Documento 1.

Con el tema “Plan de Marketing para posicionar los atractivos turisticos del canton Pallatanga, en
la provincia de Chimborazo”, el autor Marlon Omar Patajalo Vicente en su Trabajo de Integracion

Curricular (2022) menciona que:

El presente estudio tiene como finalidad disefiar un plan de marketing que permita el
posicionamiento de los atractivos turisticos del Canton de Pallatanga, teniendo en cuenta el aporte
del turismo en el ambito del marketing y la importancia que adquiere en la gestion éptima de los
establecimientos, independientemente de su tamafio o actividad. En el trabajo de investigacién se
propone la elaboracidn de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de los atractivos
turisticos de Pallatanga, de modo de construir la imagen de la institucién y participar de mejor
manera en el mercado. Para poder procesar adecuadamente la informacion recopilada a lo largo
de la investigacidn, se realizaron analisis cualitativos y cuantitativos. Para determinar el perfil del
cliente y conocer la situacion del GADM de Pallatanga, uno de los pasos es aplicar encuestas,
internas a los integrantes de la institucion y externas a la PEA ocupada de Chimborazo, y ademas,
utilizar un diagndstico situacional, en el que diferentes La matriz de evaluacion evalUa diferentes
parametros para obtener valores cuantitativos. Los resultados obtenidos reflejan una falta de
eficacia en el sector turistico, por lo que a la hora de disefiar estrategias, elementos y recursos se
han proporcionado descripciones detalladas de las acciones que se deben realizar para posicionar
adecuadamente la gestion. Con la implementacion del plan de marketing al interior de la
institucién, se busca desarrollar estrategias y acciones que ayuden al GAD Municipal a
administrar sus plataformas virtuales de manera adecuada, con contenidos de alta calidad,
cromatica adecuada y un 6ptimo manejo de la informacion, resultando en un usuario agradable.

experiencia (2022).
Documento 2.
Con el tema “Plan de marketing turistico digital para la parroquia Huigra, canton Alausi, provincia

de Chimborazo”, el autor Andrés Antonio Celi Armanza en su Trabajo de titulacion (2019)

menciona que:



El objetivo del proyecto es planificar y ejecutar una estrategia de marketing turistico digital que
le dard a la marca Huigra reconocimiento y permitird que muchas personas la conozcan. Las
herramientas digitales que se utilizaran son: un sitio web de turismo multilingie, cuentas de redes
sociales en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, y la creacién de una guia de turismo
impresa y digital. Para lograr esto, se utilizaron instrumentos de recoleccién de datos como
revisién de documentos, entrevistas con informantes calificados y cuestionarios con preguntas de

control (2019).

Documento 3.

Con el tema “Disefio de un plan de marketing turistico para el canton Puerto Quito, provincia de
Pichincha™, el autor Lissette Dayana Ayovi Mezza en su Trabajo de titulacion (2018) menciona

que:

El presente proyecto de investigacion Disefio de un plan de marketing turistico para el canton La
propuesta se basa en un redisefio de la marca del cantdn, asi como la creacion de vallas
publicitarias publicas a lo largo de las carreteras del Ecuador con el objetivo de promover el
turismo en la comunidad, estrategias que ayudan a difundir y fortalecer el potencial turistico de
Puerto Quito, Pichincha. provincia. Se recomienda al Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal y a los pobladores implementar un plan de marketing turistico que contribuya al

continuo crecimiento, desarrollo y avance del potencial turistico del Cantén (2018).

2.2. Referencias teoricas

2.2.1. Marketing

Desde la posicion de Millan (2017) Esta disciplina que, segln algunos autores, surgié en Estados
Unidos a principios del siglo XX con un significado diferente al actual, se entiende hoy como una
forma de pensar, una filosofia de direccion, una moderna ciencia social que estudia las causas y
mecanismos por los que se rigen las relaciones de intercambio de bienes, servicios o ideas entre
dos 0 mas partes, ya sean personas u organizaciones publicas o privadas y que persiguen 0 no
fines lucrativos. El marketing busca que este intercambio sea satisfactorio para todas las partes
que intervienen e incluso que se deriven otras relaciones posteriores estables, duraderas y que

favorezcan vinculos de lealtad (pag. 20).



2.2.2. Importancia del Marketing

Alvarez, Figueroa, & Pefiafiel (2020) mencionan que: La mercadotecnia es una de las disciplinas con
mayor campo de accién en el mundo profesional. Es el conjunto de principios enfocados a
entender las necesidades de un publico con la finalidad de impulsar las ventas. Llega hasta la
forma adecuada de comunicacion para crear un vinculo con las personas, que les aporten un valor

agregado (pag. 66).

2.2.3. Estrategias de Marketing

(Jaramillo & Hurtado, 2021) expresan que las estrategias de marketing se las conoce también como
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en gestiones que se realizan para
alcanzar objetivos propuestos en una campafia de marketing, como un lanzamiento de un producto
nuevo, mejorar la presentacion, promocionarlo, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado meta al cual este dirigido.

2.2.4. Aporte del Marketing

Como lo determina (Sainz de Vicufia Ancin, 2020) el marketing:

En efecto, aunque no es sencillo conseguirlo, las empresas pueden llegar a beneficiarse
del llamado <<efecto boca-oido>> es decir, de aquella publicidad beneficiosa - y
altamente econdmica para la empresa- que realizan los propios consumidores, con motivo
de su alto nivel de satisfaccion. EI marketing ayuda a las empresas a centrarse en sus
clientes y tratar de satisfacer las lineas de productos que realmente valoran. No solo eso,
sino que las empresas que estdn dando forma al futuro hacen més que deleitar a sus
clientes: sorprenden constantemente a los clientes y explican la diferencia entre lo que

dicen y lo que quieren (pags. 46-47).

2.2.5. Plan de marketing

En la opinién de (Mifarro, 2022) el plan de marketing es un documento en formato texto o
presentacion donde se recogen todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los
objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion para llevarlo

a cabo.



2.2.6. Tipos de marketing

Herraddn, A., (2016) en su libro Politicas de marketing considera que los tipos de marketing mas

destacados son:

Marketing ecoldgico: es el que da respuesta a la creciente preocupacion de buena parte
de la sociedad hacia el medio ambiente.

Marketing turistico: se refiere a la voluntad de muchos paises, ciudades y pueblos para
potenciar la imagen de su localidad con el fin de atraer mas turistas e inversionistas.
Marketing Directo: tiene que ver con la interaccion, a través de diferentes medios de
comunicacion, de la empresa con el cliente.

Marketing Electronico: se lleva a cabo a través de la red Internet (péags. 21-23).

2.2.7. Marketing estratégico

Citando a Sukier, Hérnandez , Portillo, Valle, Garcia & Garcia (2018), N0S mencionan que, para diversos
autores el marketing estratégico en cualquier tipo de organizacion busca proveer un valor superior
al consumidor combinando las estrategias del negocio que influyen sobre este, en un conjunto
coordinado de acciones impulsadas por el mercado, que proporcionan la pericia necesaria para
hacer un seguimiento del entorno, decidir a qué grupos de consumidores se va a atender, guiar las
especificaciones de los productos y elegir ante qué competidores se va a posicionar la marca. Es
por ello, que los requisitos sobre valor del consumidor deben transformarse en directrices de
produccién y de disefio del producto, pesto que el éxito es encontrar qué atributos de los bienes y

qué calidad del servicio determinan el valor para el consumidor.

2.2.8. Marketing operativo

Como sefiala Noblecilla & Granados (2018), El marketing operativo esta presente desde el mismo
momento que se concibe que toda empresa busque mejorar sus ventas. Pero tal incremento en las
ventas no seria posible si no existe un analisis donde se conozca la percepcion de los
consumidores sobre el producto, sobre las tendencias culturales basadas en modas, estatus, grupos

sociales, tradiciones y costumbres, entre otros.
2.2.9. Marketing digital
Desde la posicidn de (Troya, Camacho, Encalada, & Sandoya, 2019) El marketing digital juega un papel

importante en la dindmica comercial de un negocio ya que el cliente puede conocer las ofertas,
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promociones y nuevos productos que se ofertan sin necesidad de que tenga que hacer presencia

fisica en un establecimiento o la ayuda del personal de ventas.

2.2.10. Marketing turistico

Empleando las palabras de (Terry, 2022) Dentro del marketing general, el turistico en particular esta
orientado a conocer y entender el mercado con el propésito de disefiar una oferta atractiva,
diversificada y competitiva que sea capaz de satisfacer la demanda del visitante. Este es un tipo
de marketing con caracteristicas especiales, condicionado por las peculiaridades de los productos
y servicios turisticos que ponen el énfasis en la experiencia, en el disefio de una oferta en la que

se pueden vivir experiencias.
2.2.11. Producto turistico
Segun el Instituto Distrital de Turismo (2020) “Un Producto Turistico es la combinacion de atractivos y
servicios, materiales e inmateriales, que posteriormente ofreceran al mercado los diferentes
actores de la cadena (operadores, guias, medios), para satisfacer una demanda turistica”.
2.2.12. Servicio turistico
El servicio Turistico es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre si, pero
intimamente relacionadas, que funcionan en forma arménica y coordinada con el objeto de
responder a las exigencias de servicios planteadas por la composicion socioecondémica de una
determinada corriente turistica (Cavassa, 2017).
2.2.13. Atractivos turisticos
Segln Morales, M., (2017) define a un atractivo turistico como:
El conjunto de elementos materiales e inmateriales que son susceptibles de ser
transformados en un producto turistico que tenga la capacidad para incidir sobre el

proceso de decision del turista provocando su visita a través de flujos de desplazamientos

desde su lugar de residencia habitual hacia un determinado territorio (pags. 138-139).

11



2.2.14. Caracteristicas de los servicios y productos turisticos

El producto turistico, por su naturaleza, se diferencia sustancialmente de otro tipo de productos
no turistico. Esta diferencia se debe a que relne las siguientes caracteristicas: intangibilidad,
irrepetibilidad, caducidad, agregabilidad, heterogeneidad-variabilidad, interdependencia entre

otras (Terry, 2021).

2.2.15. Esquema de Plan de Marketing Turistico

Marketing estratégico Marketing Marketing
operativo audit

Andlisis

Externo

Diagnostico ._ -
S g T e

Analisi p ‘ Ejecucion |——h| Control ‘
Rt Modelo de gestion integral
Interno

lustracion 1-2: Plan de marketing turistico
Realizado por: (Guachizaca, 2021).

Soria, M., (2017) enfatiza que la estructura del plan de marketing se puede basar en el siguiente

esquema, el cual parte del esquema desarrollado.

e Fase 1. Diagnostico situacional. La marca se informa sobre el perfil del pablico al que se
dirige y los medios 6ptimos para que el mensaje llegue de forma eficaz. Debe desarrollar un
analisis interno y un analisis externo (pag. 40).

e Fase 2. Creacion de estrategia. Planificacion de difusion del mensaje para un determinado
periodo de tiempo: timing o calendario de accion (pag. 40).

e Fase 3. Planteamiento de acciones estratégicas. Un plan de marketing siempre integra los
distintos elementos que forman parte de la estrategia mix. Son instrumentos que sirven para
optimizar el posicionamiento de la marca en el mercado. Cada uno de ellos se sirve de
acciones propias que se convierten en poderosas herramientas para que la empresa pueda
diferenciarse de su competencia (pag. 41).

e Fase 4. Ejecuciéon de acciones. Esta fase desarrolla el planteamiento de estrategias
propuestas en la anterior.

e Fase 5. Evaluacion y medicion de resultados. Aqui llega el momento de evaluar y valorar

los resultados a los que ha dado lugar el plan de marketing (pag. 41).
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2.2.16. Difusion

“Difusion es la accion y efecto de difundir (propagar, divulgar o esparcir). El término, que procede

del latin diffusio, hace referencia a la comunicacion extendida de un mensaje” (Criz, 2011, pag. 37).

2.2.17. Importancia de la difusion

Es importante que mediante la promocidn turistica se le permita al turista conocer los lugares de
interés de la localidad, region o pais que visitan; pero también, a la gente que lo habita, las
costumbres locales, los horarios de comida, qué tipo de platillos son los tipicos, etc. Asi se debe
evitar que el turista tenga una falsa concepcién del lugar que visita a causa de la falta de

informacién (Entorno Turistico Staff, 2017).

2.2.18. Estrategias de difusion

El (Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, 2021), conjunto de acciones que dan a conocer el
proyecto y que deben estar en concordancia con el objetivo general y especificos descritos en el
plan. (las estrategias pueden ser comunicados de prensa, publicaciones en RRSS, emailing, video

promocionales, entrevistas, entre otras).

2.2.19. Canales de comunicacion

Como sefiala (Jain, 2020) “Los canales de comunicacion son los medios por los cuales las
organizaciones pueden llegar a las comunidades, vincularse con ellas y mantenerlas informadas”.
Finalmente (Hotmart, 2022), los canales de comunicacién son los medios fisicos mediante los cuales
se transmite el mensaje del emisor al receptor. Entre los muchos canales por los cuales se pueden
comunicar los mensajes tenemos a la voz, la radio, el braille, la television, correo electronico,

celular, redes sociales, entre otros.

2.2.20. Publicidad

(Nieto, 2018) expresa que la publicidad convierte el producto-objeto en producto-signo, es decir,
qué el consumidor compra no por lo que es en si el producto, sino por lo que representa.
Asimismo, la publicidad se encarga, en nuestra sociedad, de decirnos qué comprar, donde pasar
las vacaciones, a quién votar, como ser mas feliz o sentirte un triunfador, qué hacer para mejorar

nuestras relaciones o de qué manera conquistar a nuestra pareja (pag. 21).
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2.2.21. Redes sociales

(Hugo , Jimenez , Holovatyi, & Lara , 2020) da a conocer que las redes sociales ofrecen una via alterna a
las empresas para llegar a los consumidores, estos sitios son el lugar mas prominente donde estos
Gltimos intercambian opiniones e ideas acerca de los productos y servicios de las compafiias y
donde éstas no tienen capacidad alguna para controlar esta informacién. Este hecho hace mas
atractiva todavia su adopcion por las empresas ya que les permite conocer mas profundamente a
los consumidores a través de investigaciones de mercado y les posibilita también tener una mayor

capacidad de respuesta ante multiples situaciones.

2.2.22. Marketing mix de servicios

De acuerdo con Prado & Pascual (2018), el marketing mix tradicional se identifican cuatro elementos
especialmente relevantes a través de los cuales la empresa podia disefiar sus ofertas, ponerse en
contacto con sus clientes, transmitir sus valores, satisfacer las necesidades de los clientes. Por
ello, se identifico la necesidad de incluir tres P nuevas que complementase al modelo de marketing
mix adaptandolo al marketing de servicios: producto, precio, distribucion (place), comunicacion,

personas, evidencia fisica (physical evidence), proceso (pag. 25).

2.2.23. Mercado

Segun lo menciona el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (1ICA) (2018)
Los mercados son, dicho de manera muy simple, el “espacio fisico o virtual en el que se procede
a comprar o vender diversos productos y servicios”. En este espacio participan, interactian y se
relacionan agentes varios, buscando cada uno de ellos cumplir sus necesidades, intereses y

objetivos, vinculados a la venta 0 compra de productos y servicios (pag. 4).

2.2.24. Tipos de mercado

Con base en lo mencionado por (Rodriguez, 2022) los tipos de mercado son las diferentes formas de

clasificacion que reciben estos entornos, los cuales van de acuerdo con los siguientes criterios:

Mercado Comprador (revendedores, de consumo, gubernamental)
Mercado Competencia (monopolio, competencia imperfecta, competencia perfecta)
Mercado Producto (financieros, de bienes industriales, de bienes duraderos)

Zona geografica (internacional, regional, local) (2022).
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2.2.25. Posicionamiento

Olivar, N (2021), afirma que “el posicionamiento puede considerarse como un instrumento
fundamental tanto para la propuesta de valor como para la estrategia de comunicacion

seleccionadas por las organizaciones, con el propésito de crear y mantener ventaja competitiva”

(pag. 56).

En la opinion de (pilco, 2019), el posicionamiento es importante dentro de la estrategia de
Marketing, porque permite de una gama de opciones que tiene el consumidor y que buscan tener
prioridad en la mente de los clientes. Por otro lado, un factor importante en el posicionamiento es
la percepcidn, por el que entendemos percepcion como la manera de percibir las cosas a través de
nuestros sentidos, desde un punto de vista subjetivo u objetivo, estos son influenciados por las
experiencias, intereses y actitudes, que vamos acumulando a lo largo de nuestra vida, y se

manifiestan en la toma de decisiones, en este caso para el posicionamiento (pag. 7).

2.2.26. Tipos de posicionamiento

Como plantea Galeano (2022), se debe considerar los siguientes tipos de posicionamiento:

Por diferenciacion. - Resalta la caracteristica que vuelve Unica la marca o producto, el
disefio, composicidn o el servicio.

Por Beneficio. - Se aplica cuando la marca o producto ofrece un valor afiadido,
beneficiando directamente al consumidor.

Competitivo. - Se basa en la comparacidn con los competidores, es decir, hacer lo mismo,
pero mucho mejor.

Por Nicho de mercado. - Promover el producto especifico como exclusivo, siempre cuando
el producto o servicio haya sido disefiado para ese mercado.

Posicionamiento Estratégico. - Es brindar estatus y prestigio por la adquisicion y uso del

producto o servicio (2022).
2.2.27. Cliente
“Un cliente es una persona que compra un producto o utiliza con asiduidad los servicios que

ofrecen una empresa o un profesional. Se puede considerar que un consumidor es cliente cuando

ha comprado varias veces en una determinada empresa’ (Tejedor, 2019, pag. 192).
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(Direccionate Estrategias Empresariales S.L., 2020) menciona que, dar al cliente la importancia que
merece significa proporcionar un servicio de calidad, el cual se reflejara en el desempefio y las
actividades de las personas que laboran en el negocio, de su compromiso para atender de la mejor

manera a los clientes.

2.2.28. Marketing y Turismo

Como plantea Aramendia, G., (2019) El sector turistico comienza a utilizar las técnicas que el
marketing le ofrece a partir de 1960. Porque con anterioridad la demanda turistica era muy
limitada, donde todo lo que se producia se vendia facilmente al ajustarse perfectamente a las
condiciones de la demanda. A partir de ese momento en fendmeno turistico alcanza la cultura de
masas, por lo que el mercado turistico se hace mas complejo y se inicia realmente un proceso de

competencia entre empresas.

En mismo autor sefiala que los mercados turisticos actualmente son muy dinamicos y un
sistema de informacién de mercado forma parte de cualquier organizacién turistica bien
dirigida. Las organizaciones turisticas necesitan informacién para seguir siendo
competitivas, porque los productos turisticos deben adaptarse para satisfacer las
necesidades de los mercados cambiantes, y tener muy presente que en ningin momento se

puede recurrir al engafio. (pag. 13).

2.2.29. Importancia del Marketing aplicado al turismo

Villodres, D., (2022) expone que, el marketing en el turismo lo que busca es promover la creacién de
una relacion duradera con los clientes, diferenciarse de la competencia en un contexto de alta
oferta de productos turisticos y sobre todo fidelizar a los clientes que ya han disfrutado de su
producto. EI mismo autor menciona que, el objetivo principal del marketing en el turismo es la
venta de un producto o servicio relacionado, asi como también crear y potenciar la imagen de

marca, diferenciarse de la competencia, crear comunidad.
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque mixto de la investigacion

SegUn Ortega, A., (2018) menciona que:

El proceso de investigacién mixto implica una recoleccién, andlisis e interpretacién de
datos cualitativos y cuantitativos que el investigador haya considerado necesarios para su
estudio. Este método representa un proceso sistematico, empirico y critico de la
investigacion, en donde la visién objetiva de la investigacion cuantitativa y la visién
subjetiva de la investigacion cualitativa pueden fusionarse para dar respuesta a problemas

humanos (2018).

La investigacion sigue un enfoque mixto, en el que se usard el cualitativo para encontrar atractivos
naturales en la Parroquia Sibambe que permita conocer a profundidad el objeto de estudio
recopilando informacién mediante fuentes primarias para obtener una descripcion detallada de las
potencialidades de la parroquia. Por otro lado, mediante el enfoque cuantitativo se tomara la
informacién obtenida en el estudio de mercado para procesarla y sistematizarla en datos
estadisticos.

3.2.  Alcance de la investigacion

3.2.1. Alcance Descriptivo

Desde la posicidn de (Fontes de Garcia, Garcia, Quintanilla, Rodriguez, & Sanchez, 2020) mencionan que la
investigacion que persigue este tipo de objetivo trata de conocer el fendmeno de estudio, cémo es
y cémo se manifiesta, para lo que mide o recopila datos sobre diversos aspectos 0 componentes
del fendbmeno de intereés.

3.2.2.  Alcance Exploratorio

D’Aquino & Barrén (2020) declara que son preponderantes en areas o disciplinas en las que las

problematicas no estan lo suficientemente desarrolladas o que se desconoce totalmente, de manera
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que éste tiene como proposito familiarizarse con la situacion antes de formular un problema de

manera mas especifica (pag. 51).

Dentro de la investigacion descriptiva se identificard y representara el fenémeno de estudio
obteniendo particularidades de la poblacion, ademas de comprobar si la parroquia Sibambe cuenta
con recursos turisticos que generen impacto dentro de su variedad de paisajes ya sea naturales o
sociales. En el mismo contexto, el alcance exploratorio permitira incrementar la familiaridad con

el tema de investigacion para asi tener en claro la realidad de la informacion obtenida.

3.3.  Disefio de investigacion

3.3.1. Disefo transversal

En la opinion de (Gutiérrez, Lopez, & Quintero, 2020, pag. 115) “Pretende investigar el comportamiento

de una variable o relacién entre ellas en un momento determinado” (pag. 115).

Desde el punto de vista del autor mencionado, el estudio de la investigacion sera transversal
porgue se medira una sola vez la o las variables de investigacién dentro del estudio de mercado,
en donde se obtendréd la informacion para el respectivo analisis e identificacion de aspectos

generales en un momento dado.

3.4. Tipo de estudio

El tipo de estudio a utilizar serd documental y de campo, por lo que segin lo menciona (Serrano,

2020) son:

Documental: Se centra en fuentes escritas, y es, en gran medida de naturaleza
recopilatoria e interpretativa.

De campo: Se centra en sucesos del presente y al momento, se realiza directamente en el
lugar donde ocurre la problematica, auxilidndose de entrevistas y encuestas entre otros

instrumentos (pag. 42).

Como se ha afirmado por los autores antes mencionados, el uso del tipo documental en el trabajo

de investigacion servird para sintetizar la informacion que involucre la actividad turistica que sera

proporcionada por el GAD de la parroquia Sibambe. Al mismo tiempo, se aplicard una

investigacion de campo ya que se realizara el estudio en el sector donde ocurre el fendmeno

consiguiendo asi nuevos conocimientos a través de la aplicacion de técnicas de recopilacion de
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datos, como son la encuesta, la entrevista y la propia observacién que extenderan la informacion

obtenida en relacion con el estudio de mercado.

3.5. Meétodos de investigacion

(Arispe, y otros, 2020) menciona que los métodos que se utilizaran en la investigacion seran:

Inductivo: En este método emplea el razonamiento para obtener conclusiones que
partiendo de hechos particulares se puede llegar a conclusiones generales.

Deductivo: Parte del analisis de los principios, teorias que son validas para aplicarlos y
generar soluciones a hechos que son particulares.

Analitico: En este método se descompone un objeto de estudio, permitiendo separar cada
una de sus partes para facilitar su estudio de una manera individual.

Sintético: En él se integran los componentes de un objeto de estudio que se encuentran
dispersos para estudiarlos en su totalidad (pags. 56-57).

Como lo cita el autor, para la investigacion el método inductivo permitird obtener informacién
valida partiendo desde hechos particulares hasta llegar a desenlaces generales, por ejemplo, una
vez aplicado el instrumento denominado cuestionario, se parte tomando datos de la muestra para
luego generalizar el estudio; por lo contrario, el método deductivo sera empleado para buscar
caracteristicas generales y poder identificar aspectos particulares que estén asociados a la solucion
de la problemaética existente en la investigacion, para entender mejor el objeto de estudio y
proponer soluciones a las necesidades demandantes de la parroguia Sibambe. De la misma forma,
el método analitico es aquel que evaluara la situacion actual en la que se encuentra el sector
haciendo un anélisis de cada variable para posteriormente con el método sintético realizar las

interpretaciones necesarias a la informacion recolectada dentro del estudio de mercado.

3.6. Técnicas de investigacion

3.6.1. Entrevista

La entrevista es una técnica de investigacion que permite obtener datos mediante un dialogo entre
el investigador y el entrevistado. La entrevista tiene un propésito muy definido que se da en
funcion del tema que se investiga, y su ventaja radica en que son los mismos actores sociales
quienes proporcionan los datos relativos a sus actitudes, comportamientos, juicios, intereses, y

expectativas (Bautista, 2021, pag. 241).
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Dentro de la investigacion, esta técnica conducira a la obtencién de datos cualitativos, mismos
que seran proporcionados por las autoridades del GAD parroquial de Sibambe con la intencion
de conseguir antecedes reales del potencial turistico que existe a los alrededores del sector,
permitiendo asi conocer de forma directa el objeto de estudio para a continuacion describir y

analizar la informacion obtenida.

3.6.2. Encuesta

En la opinién de Moreno & Villegas (2019), EI término “"encuesta” se refiere al procedimiento
utilizado para conseguir informacion, en forma de datos numéricos, de un grupo de sujetos que
se pretende que represente a una poblacion. En base a lo determinado por el autor, la encuesta se
aplicard a la poblacion de estudio, con el fin de recabar informacion relevante para la
investigacion que permita identificar las preferencias de compra en la oferta turistica y con esto
sustentar posibles estrategias en consecucion de la propuesta conociendo asi caracteristicas de los

usuarios actuales y potenciales.

3.6.3. Observacion directa

Segun Bautista (2021), “Comprende todas las formas de investigacion sobre el terreno, en contacto
inmediato con la realidad. Aqui se observan conductas simbdlicas (verbales o escritas) de los

actores sociales, en respuesta a nuestras preguntas” (pag. 233).

Dentro de la investigacion la técnica de observacidn es aquella que ayudaré al investigador a tener
contacto directo e identificar los fenémenos dentro del objeto de estudio, misma que permitira

diagnosticar las condiciones actuales de la parroquia Sibambe respecto a los atractivos turisticos.

3.7. Instrumentos de investigacion

3.7.1. Guia de la entrevista

Citando las palabras de Sanchez (2021), menciona que este instrumento de investigacion “Se emplea
para llevar a cabo la entrevista. Consiste en el registro escrito que conforma el instrumento de
recoleccion de los datos” (pag. 58). Entonces, segin lo mencionado por el autor, se manejara como
instrumento la guia de la entrevista que sera aplicada dentro de la investigacion al representante
o0 autoridad de la parroquia Sibambe, la cual consistira en preguntas abiertas referentes al tema de

interés (ver Anexo A).
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3.7.2. Cuestionario

Segun lo sostiene Perez, Perez, & Seca (2020, pag. 258) “Es un conjunto de preguntas que se debe
elaborar con mucha precisién para que resulte en verdad Gtil; puede incluir preguntas abiertas y
cerradas”. Como lo menciona el autor anteriormente, es necesario la aplicacion de un cuestionario
que seré elaborado con preguntas abiertas y cerradas que ayudaran a sinterizar la informacion y

posteriormente tabular los datos obtenidos (ver Anexo B).

3.7.3. Validacién Alfa De Cronbach

Desde la opinion de (Toro, Pefia, Avendaio, Mejia, & Bernal, 2022) ES una medida de consistencia
interna, en escalas ordinales, cuando se asume que la variable es continua, tiene efectos negativos
en el coeficiente. Cuando la asimetria aumenta y se disminuye el nimero de categorias de
respuesta, aumenta también el sesgo negativo producido en la estimacién del coeficiente alfa.
Dentro del trabajo de investigacion este coeficiente medird y cuantificara la fiabilidad del test,
misma que, permitira determinar variables mas relevantes y eliminar posteriormente las

inconsistencias encontradas para incrementar asi la confiabilidad del instrumento de validacion.

Para la validacion del cuestionario piloto se realiz6 un andlisis estadistico para medir la
confiabilidad del instrumento, en donde se aplicé a 30 personas obteniendo un coeficiente de 0,80,
concluyendo que el resultado obtenido representa a una “excelente confiabilidad” permitiendo asi

la aplicacién de la encuesta (ver Anexo C).

3.7.4. Ficha de observacion

Para la investigacion este instrumento sera de ayuda para poder registrar aspectos relevantes por
medio de la observacion directa dentro del entorno de la parroquia Sibambe. Asi como lo indica
(Sanchez, 2021, pag. 58), en donde menciona que, “Esta guia ayuda a delimitar lo que pretende
observarse, y con ello, evitar que se pierda de vista el objetivo de la investigacion”.

3.8.  Poblacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

A través del calculo del tamafio de muestra, se espera identificar la poblacién que sera encuestada

y con ello se podra obtener informacion sobre aspectos que le permitiran a la parroquia Sibambe

fortalecer a través de la difusién sus atractivos turisticos.
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Para la poblacion se tomara en cuenta los datos obtenidos del dltimo censo 2010, misma que tiene
524.004 habitantes, en el afio 2020 y con este dato se proyectara para el afio 2022 con una tasa de

crecimiento poblacional de 1,42% para la provincia de Chimborazo (Ver Anexo D).
Una vez obtenido el valor de la poblaciédn total proyectada para el afio 2022 obteniendo 546.645
personas, se trabajara Unicamente con PEA ocupada de la provincia de Chimborazo misma que
representa el 95,6% alcanzando un resultado de 250.899 habitantes.
En el que se utilizé la formula:
Pf=Pi(1+0)"
Pf: Poblacién final o proyectada
Pi: poblacidn inicial
i: tasa de crecimiento poblacional

n: afio a proyectar

Tabla 1-3: Proyeccion de la poblacion

Ao 2020 2021 2022
Proyeccion 524.004 531.445 546.645
PEA Ocupada 2022 95,60% 250.899

Fuente: INEC, 2022.
Realizado por: Tenemaza, L. 2022.

3.8.1. Foérmula del tamafio de la muestra

Para el calculo de la muestra, siendo una poblacion de 250.899 habitantes se aplicara la formula
finita:
- Z?’xpxqxN
e?2(N-1)+Z?xpxq

En donde

N: tamafio de la muestra (250.899)
Z: Nivel de confianza (1,96)

p: Probabilidad positiva (0,50)

g: Probabilidad (0,50)

e: Margen de error (0,05)
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Muestra:
1,96%x 0,50 x 0,50 x 250899
n= 0,052%(250899 — 1)+ 1,96%x 0,50 x 0,50
240963,739
"= 762820628

n = 384 habitantes
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Procesamiento, analisis e interpretacién de resultados
4.1.1. Resultados internos
Los resultados internos se obtuvieron a partir de una entrevista a la técnica encargada del
Gobierno Auténomo Descentralizado de la parroquia Sibambe del Canton Alausi; Ingeniera Katty
Loyola.
4.1.1.1. Datos de la entrevista (Matriz)
Nombre del entrevistado: Ing. Katty Loyola
Institucion a la que pertenece: Gobierno Auténomo Descentralizado de Sibambe
Cargo: Técnica de planificacion.

Fecha: 07 de octubre de 2022.

Tabla 1-4: Matriz de Sistematizacion de Resultados Internos

MATRIZ DE SISTEMATIZACION RESULTADOS: ENTREVISTA
N
° PREGUNTAS DATOS OBTENIDOS/RESPUESTA
) ) Ubicacidn geografica
¢Por qué cree usted que los turistas - -
1 .. . Poseer atractivos naturales (paramos, cerros)
deben visitar la parroquia Sibambe? |— — -
Fiestas tradicionales reconocidas
Atractivos naturales: (La cueva de los murciélagos),
(Cascada Mallaguan), (Mirador turistico), (Posas del
- | 6 ) Rio Molino)
; Mencion men r - - -
2 cueeo:rleoceeI: arrz ?Jsia siztazfl?e\i)os Atractivos sociales: (Ruta de aventura La nariz del
a parrog " | Diablo) (Ruta del contrabandista)
Atractivos religiosos: (La marcha caballo - homenaje
al Patron Santiago)
. . Calidad del servicio
¢ Qué valores desea transmitir a los - — -
317.F. El respeto, amor, tolerancia, solidaridad, honestidad,
visitantes? . .
compromiso, integridad
¢Cudles son las fortalezas que | Calidad de hospitalidad de los habitantes
4 | considera que tiene la parroquia | Diversificacion en atractivos turisticos
Sibambe? Biodiversidad Natural
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Posee patrimonio inmaterial (Marcha a Caballo)

¢Cuales son las principales
tradiciones y costumbres de la
parroquia Sibambe? Mencione 6

Tradiciones: Juego del boliche (finados), Juego de
los Rulimanes (finados), Elaboracion de la fanesca,
Elaboracion de la colada morada, Eventos de
carnaval, Eventos por semana Santa

Costumbres: Marcha caballo en Homenaje al Apostol
Santiago, Comparsas de disfraces del 1 al 6 de enero,
Rescate a la princesa.

¢Qué considera usted que necesita
la parroquia Sibambe para mejorar
su posicionamiento?

Interés en el &mbito turistico

Desarrollo dentro del sector turistico (ausencia de
inversion turistica)

Gran gama de promocion o marketing

¢ Cuales considera usted que son los
puntos débiles que tiene la
parroquia Sibambe?

Desinterés por parte de los habitantes

Sefializacién Turistica nula.

Emprendimientos escasos

Infraestructura hotelera y gastrondémica limitadas.

Transporte restringido

Guias locales nulo

Puntos de informacién nulos

Mantenimiento de los Atractivos Turisticos.

¢Quién considera usted que es su
mayor competencia? ¢Por qué?

Parroquia Matriz Alausi

Parroquia Huigra

Parroquia Pistishi

Comunidad Nizag

¢ Qué tiene de diferente la parroquia
Sibambe en comparacion con las
demas parroquias?

Lugares por explorar

Actividades de aventura

Paisajes Atractivos

o

¢La  parroquia  brinda las
condiciones Optimas, como por
ejemplo vias de acceso, sefialética,
disponibilidad  vehicular  para
recibir a sus visitantes?

Sefialética muy poca (trabajando/proyecto)

Vias de acceso adecuadas

Trabajar oportunamente con el Ministerio de
Transporte y Obras Publicas

¢Cuales son los colores que le
identifica a la parroquia?

Amarillo y celeste cielo

N R e

¢Cudl es el slogan (frase) de la
parroquia?

“Granero Eterno”

1
3

¢Cémo quisiera usted que los
turistas recuerden a la parroquia en
el futuro?

Como un lugar ameno, confortable y donde siempre
regresar a disfrutar con la familia

Fuente: Entrevista — Técnica encargada GAD de Sibambe, 2022.

Realizado por: Tenemaza, L. 2022.
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4.1.2. Resultados externos

Se presentan los resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a la muestra representativa

de la PEA ocupada de la Provincia de Chimborazo.

4,1.2.1. Datos de la encuesta

EDAD

Tabla 2-4: Edad

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
18-22 83 22%
23-27 126 33%
28 -32 47 12%
33-37 49 13%
38-43 23 6%
43 en adelante 56 15%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

lustracién 1-4: Edad

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis e interpretacion:

De los resultados obtenidos, se puede evidenciar que el 33% de la poblacion de estudio se
encuentra entre 23 — 27 afios lo que corresponde a 126 encuestados, seguidamente el 22% en el
rango de 18 — 22 afios que equivale 83 personas, un 15% de 43 en adelante con una frecuencia de
56 individuos, el 13% entre 33-37 que pertenece a 49 respuestas, el 12% entre 28 - 32 afios que
representan 47 elecciones y el 6% de 38 - 43 afios que corresponde a 23 personas. La mayor parte
de los encuestados de la poblacion se encuentran en un rango de edad de 23 a 27 afios.
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GENERO

Tabla 3-4: Género

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Masculino 195 51%
Femenino 189 49%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

lustracién 2-4: Género

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Segun los datos alcanzados en la encuesta se puede observar que la mayoria de encuestados
pertenecen al género masculino con una frecuencia de 195 figurando el 51% y por siguiente con
189 respuestas representado por el 49% al género femenino. Se determina que la mayor parte de
encuestados son hombres que prefieren salir de vacaciones; sin embargo, no se debe descuidar el

segmento femenino que también le gusta la actividad antes mencionada.
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OCUPACION

Tabla 4-4: Ocupacion

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Empleado publico 143 37%
Empleado privado 108 28%
Emprendedor 128 33%
Jubilado 5 1%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

lustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Segun el total de encuestados con una frecuencia de 143, el 37% de la poblacion de estudio son
empleados publicos y con poca diferencia estan los emprendedores con el 33% que representa a
128 individuos, seguido el 28% que corresponde a 108 personas que son empleados del sector
privado y en su minoria con un 1% los jubilados que equivale a 5 encuestados. La mayoria de la
poblacion objetivo son empleados del sector publico y emprendedores, lo cual representan una
ventaja importante porque forman parte del PEA ocupada de la provincia y contribuyen al
desarrollo econémico de la misma.
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NIVEL DE INGRESOS

Tabla 5-4: Nivel de Ingresos

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
425% a 800$ 182 47%
801$ a 1000% 56 15%
1001$ a 1400% 56 15%
Mas de 1400$ 90 23%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracion 4-4: Ingresos

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis e interpretacion:

En cuanto al nivel de ingresos, el 47% tiene ingresos entre 425% a 800% dblares que corresponde
a 189 respuestas, el 23% representa a 90 encuestados que reciben ingresos de mas de 1400%
dolares y finalmente el 15% figura ingresos de 801$ a 1000$ y los de 1001$ a 1400$ délares que
equivale de 56 personas cada uno. EI mayor porcentaje de encuestado poseen un nivel de ingresos
entre 425% - 800$ dolares, pero también hay otro segmento con ingresos de mas de 1400$ délares
mensuales siendo esta opcidn la mas representativa en la poblacion estudiada, ya que se determina
que este tipo de clientes cuenta con la capacidad adquisitiva para satisfacer ciertos lujos o deseos.
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ESTADO CIVIL

Tabla 6-4: Estado civil
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Soltero 226 59%
Casado 113 29%
Uniodn libre 28 7%
Divorciado 17 4%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracién 5-4: Estado Civil

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Segun el estudio realizado se obtuvo que el 59% de los encuestados son solteros teniendo un total
de 226 respuestas, el 29% son casados lo que corresponde a 113 personas, el 7% que equivale a
28 individuos son los de unién libre, mientras que el 4% estan divorciados con una frecuencia de
17. Entonces, a partir de los datos obtenidos, la poblacion de estudio se encuentra mayormente en
un estado civil soltero y con un margen de diferencia se hallan los casados dentro del segmento

objetivo en relacion con la preferencia de viajar por turismo.
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NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 7-4: Nivel de instruccién

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Bésica 28 7%
Media 96 25%
Superior 260 68%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracién 6-4: Instruccién

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados se identifico que, 260 personas tienen un nivel de instruccion superior
representando el 68%, el 25% tiene un nivel medio con una frecuencia de 96 individuos y el 7%
que simboliza a 28 encuestados tienen instruccion basica. Se determina entonces que dentro de la
investigacion de mercado la poblacion de estudio tiene un nivel de instruccion superior, misma
que representa un estatus economico estable (sueldo fijo) lo que le permite al cliente cubrir con

ciertos lujos o comodidades.
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Pregunta 1. En su opinion ¢Le resulta interesante salir de viaje a conocer atractivos
turisticos?

Tabla 8-4: Conocer atractivos turisticos
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Sl 381 99%
NO 3 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

99%

llustracién 7-4: Conocer atractivos turisticos

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
Andlisis:

De los 384 encuestados, con una frecuencia de 381 que representa el 99% respondieron que les

resulta interesante salir de viaje, mientras que el 1% dice que no le resulta relevante lo que
corresponde a 3 personas.

Interpretacion:

Como resultado, casi la totalidad de los encuestados tienen un alto indice de preferencia por viajar,
existiendo el interés por descubrir nuevos destinos turisticos. Por lo antes mencionado, es
relevante monitorear la demanda turistica e identificar cuales son las nuevas experiencias que
satisfagan las necesidades a través de productos turisticos.
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Pregunta 2. ; Qué es lo que a usted le motiva para salir de viaje?

Tabla 9-4: Motivos de viaje
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Descanso/ocio 216 45%

Placer 152 31%

Visitar a la

familia 111 23%

Otros 4 1%
Total 483 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

1%

23%

llustracion 8-4: Motivos de viaje

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos el 45% manifesté que su motivo de viaje era por
descanso/ocio que equivale a 216 individuos, el 31% viajarian por placer con una frecuencia de
152 personas, a otros les motiva salir de viaje a visitar a la familia representando el 23% que
corresponde a 111 encuestados y finalmente el 1% manifiesta que existen otros motivos para salir

de viaje con una preferencia de 4 en respuesta.

Interpretacion: En referencia a los resultados, se afirma que dentro de la poblacion su motivo
principal para salir de viaje es por descanso/ocio, con una diferencia minima le sigue el placer y
finalmente visitar a la familia. El turismo aparte de crear una conexion emocional con las personas
ayuda a mejorar la salud, por lo cual se debe disefiar estrategias publicitarias que contribuyan al

desarrollo econémico dentro del sector y generar ofertas turisticas.

33



Pregunta 3. ;Generalmente con quién acostumbra a viajar?

Tabla 10-4: Preferencias de acompafiantes
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Familia 231 60%
Amigos 69 18%
Pareja 50 13%
Solo 34 9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracion 9-4: Preferencia de acompafiantes

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis: El 60% de la poblacion menciona que generalmente acostumbran a viajar con la familia
perteneciendo a 231 encuestados, el 18% viaja con amigos que simboliza a 69 personas, el 13%
con pareja que equivale a 50 individuos y el 9% representan al grupo de personas que viajan solos

con una frecuencia de 34.

Interpretacion: Dentro de la variedad de opciones, segun los datos obtenidos se deduce que
dentro de la poblacion de estudio existe mayor concentracion en aquellos grupos de personas que
acostumbran a viajar en familia y con amigos. Por esta razdn, se puede sefialar que el nimero de
acompanfiantes sera de 2 en adelante lo que significa que se debe promocionar paquetes turisticos

basados en este dato distinguido.
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Pregunta 4. ; En qué temporadas realiza sus viajes?

Tabla 11-4: Temporada de viaje
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Fines de semana 63 16%
Feriados 104 27%
Vacaciones 213 55%
Otro 4 1%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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lustracion 10-4: Temporada de viaje

Fuente: Investigacién de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis: Segun el gréafico, 213 personas tienen afinidad por viajar durante la temporada de
vacaciones teniendo el 55% del total general, el 27% acostumbra a viajar en los feriados con una
frecuencia de 104 encuestados, 63 individuos realizan viajes durante los fines de semana

figurando el 16% y el 1% en otras temporadas lo que representa 4 respuestas en esta opcion.

Interpretacién: Se identificd que la época preferida por los turistas para viajar es durante las
temporadas de vacaciones y feriados; sin embargo, algunas personas prefieren viajar los fines de
semana, por lo que estos datos deben ser considerados a la hora de desarrollar estrategias turisticas
(promaciones).
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Pregunta 5. ¢ Cuando realiza un viaje por turismo, usted que servicios requiere del lugar?

Tabla 12-4: Servicios turistico

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Gastronomia tipica 211 25%
Hospedaje 133 16%
Guianza turistica 149 18%
Conectividad 114 14%
Seguridad 136 16%
Compra de artesanias 93 11%
Otro 0 0%

Total 836 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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llustracién 11-4: Servicios turistico

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis: Segun los resultados alcanzados en relacion a los servicios que requiere el turista en el
sector, el 25% prefiere gastronomia tipica que equivale a 211 encuestados, el 18% busca guianza
turistica con una frecuencia de 149 respuestas, el 16% pide el servicio de hospedaje que
corresponde a 133 personas y 136 en relacion a la seguridad del lugar, 114 individuos requieren
el servicio de conectividad asumiendo un 14% y finalmente el 11% tiene la afinidad de comprar

artesanias en el lugar con 93 respuestas en relacion a esta pregunta.

Interpretacién: Basados en los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta, los servicios que
mas prefieren los turistas de la poblacién objetivo son: la gastronomia (alimentacion), guianza
turistica seguidamente la seguridad y el hospedaje, lo que significa que la parroquia deberia poner
mas interés en cada uno de los puntos antes mencionados para cubrir las exigencias de los

demandantes.
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Pregunta 6. Al viajar por turismo ¢ Cuantos dias promedio se queda en el lugar?

Tabla 13-4: Dias de hospedaje

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

1dia 29 8%
De 2 a 3 dias 234 61%
De 4 a 5 dias 73 19%
Més de 5 dias 48 13%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracion 12-4: Dias de hospedaje

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: El 61% de la poblacion objetivo se quedan en el lugar de 2 a 3 dias con una frecuencia
de 234 personas, el 19% prefieren quedarse de 4 a 5 dias lo que concierne a 73 respuestas, el 13%
representa a los que se quedan mas de 5 dias correspondiendo a 48 encuestados y el 8% los que

van por 1 dia con una afinidad de 29 respuestas.

Interpretacion: Con los resultados obtenidos, se identifica que el promedio de tiempo que el
publico objetivo se quedaria dentro de un sector turisticos es de 2 a 3 dias, permitiendo crear
estrategias basadas en los servicios que requieren los visitantes y generar ofertas que cubran las

peticiones en ese periodo de tiempo.
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Pregunta 7. ¢ Cudl es el gasto promedio que usted destinaria en un viaje de turismo?

Tabla 14-4: Presupuesto para viajar

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
20%$ a 80$ 47 12%
81% — 150% 100 26%
151$ — 220% 124 32%
221% — 2903 34 9%
300% en adelante 79 21%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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lustracion 13-4: Presupuesto para viajar

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: El 32% de la poblacion objetivo estarian dispuestos a invertir en un viaje a partir de
151$ - 220% que equivale a 124 personas, el 26% invertirian entre 81$ - 150$ con 100 elecciones
de preferencia, el 21% invertiria 300$ en adelante que corresponde a 79 encuestados, mientras
que solo el 12% estan dispuestos a invertir entre 20$ a 80$ con una frecuencia de 47 individuos

y finalmente en un 9% de 221$ a 290% con 34 respuestas en esta opcion.

Interpretacién: Teniendo en consideracién la inversion promedio que arrojaron los resultados
de los encuestados, es representativo lo que las personas estan dispuestas a invertir, por lo que se
debe tomar en cuenta este presupuesto entre 81$ a 220$ como base de valor para disefiar los

paquetes turisticos.
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Pregunta 8. ¢ Cuéles son los tipos de turismo de su preferencia?

Tabla 15-4: Tipos de turismo
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Natural 250 31%
Religioso 26 3%
Cultural 184 23%
De Aventura 224 28%
Gastrondmico 114 14%
Otros 0 0%

Total 798 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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28%

llustracion 14-4: Tipos de turismo

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: El 31% de los datos obtenidos corresponde a la preferencia del turismo de natural con
frecuencia 250 respuestas, el 28% representa el turismo de aventura que corresponde a 224
individuos, el 23% forma parte del turismo cultural con 184 encuestados, el 14% corresponde al
turismo gastrondmico que equivale a 114 personas y el 3% se refiere al turismo religioso con 26

elecciones en esta opcion.

Interpretacion: Estos resultados demuestran que la mayoria de las personas prefieren el turismo
de natural, de aventura y cultural, siendo estos los que tienen més acogida para promocionar
nuevos viajes. Ademas, en el destino turistico es importante considerar la presentacion de los

lugares y brindar el mantenimiento adecuado para recibir a los visitantes
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Pregunta 9. ;Qué actividades son de su agrado dentro de un sector turistico?

Tabla 16-4: Actividades turisticas

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Caminata 163 20%
Camping 133 16%
Cabalgata 125 15%
Senderismo 182 22%
Observacion de cascadas 212 26%
Otros 4 0%

Total 819 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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llustracién 15-4: Actividades turisticas

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis e interpretacion: La preferencia segun la actividad turistica es: el 26% para observacion
de cascadas que equivale a 212 respuestas, el 22% en senderismo con una frecuencia de 182
personas, el 20% en referencia a caminata que corresponde a 163 selecciones, el 16% en camping
con una preferencia de 133 individuos y el 15% para cabalgata con una frecuencia de 125

encuestados.

Interpretacion: Segln las encuestas realizadas todas las actividades turisticas que oferta la
parroquia Sibambe tendrian su nivel de acogida considerable y por lo tanto serian factibles, es por
eso que se recomendaria seguirlos ofertando y realizando mejoras estratégicas a fin de que los
espacios estén acondicionados a las actividades que se pueden realizar en cada uno de ellos.
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Pregunta 10. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que usted utiliza para informarse de

los atractivos turisticos que posee el Ecuador?

Tabla 17-4: Medios de comunicacién
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Centro de informacion 69 12%
Radio 9 2%
Redes sociales 352 61%
Television 60 10%
Sitio web 86 15%
Total 576 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracién 16-4: Medios de comunicacion mas utilizados

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis: Los medios de comunicacion mas utilizados en las encuestas fueron, las redes sociales
recibieron el 61% que equivale a 352 elecciones, el 15% los sitios web con una frecuencia de 86
respuestas, el 12% en centros de informacion con una preferencia de 69 personas, el 10% en la
television con que corresponde a 60 individuos y el 2% recibi6 la radio con 9 aceptaciones en la

pregunta.

Interpretacién: Los medios de comunicacion que poseen mas acogida y son predominantes para
brindar informacion de viajes turisticos son especialmente tres, las redes sociales, sitios web y
centros de informacion, mismo que se deben utilizar para la difusion de contenido publicitario y

poder captar nuevos segmentos/mercados.
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Pregunta 11. ¢ Cual es la red social de su preferencia?

Tabla 18-4: Redes sociales
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Instagram 151 23%
Facebook 323 48%
Twitter 16 2%
YouTube 61 9%
Tik Tok 118 18%
Otros 2 0%

Total 671 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

llustracién 17-4: Redes sociales

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: En cuanto a la preferencia de la utilizacion de las redes sociales por la poblacion de
estudio, el 48% corresponde a Facebook con una preferencia de 323 respuestas, el 23% a
Instagram con una frecuencia de 151 elecciones, el 18% a Tik Tok corresponde a 118 personas,
el 9% a YouTube que equivale a 61 individuos y el 6% representa a Twitter con una afinidad de

16 encuestados.

Interpretacion: La principal red social que se identificé en la aplicacion de la encuesta fue
Facebook siendo la mas representativa y es apropiado que se haga el uso adecuado de esta
plataforma para crear contenido de interés dentro de la poblacion de estudio y motivar la visita al
sector turistico. No obstante, la plataforma de Instagram es un complemento necesario para poder

alcanzar un nivel de interaccion mas amplio con las personas interesadas.
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Pregunta 12. ;Qué destinos turisticos ha visitado del canton Alausi?

Tabla 19-4: Destinos turisticos

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Alausi central 86 18%
Tixan 25 5%
Sibambe 17 3%
Huigra 38 8%
Pistishi 18 4%
Guasuntos 12 2%
Achupallas 9 2%
Sevilla 17 3%
Pumallacta 11 2%
Multitud 9 2%
Ninguno 248 51%
Total 490 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022,

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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lustracién 18-4: Destinos turisticos

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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Andlisis: En relacion a los destinos turisticos dentro del canton Alausi, se obtuvo como resultado
gue 248 encuestados abarcan el 51% de la poblacién de estudio no ha visitado ninguna parroquia
del cantén mencionado, mientras que el 18% han visitado Matriz Alausi con una frecuencia de
86 individuos, el 8% conoce Huigra lo que equivale a 38 elecciones , el 5% han viajado a Tixan
lo que corresponde a 25 personas, el 4% ha ido a Pistishi con 18 elecciones , el 3% representan a
los que han visitado Sibambe y Sevilla que representa a 17 respuestas cada una; mientras que el
2% hace relacion a visitas en las parroquias Guasunto- Achupallas — Pumallacta y Multitud lo que
se refierea 12 -9 - 11 y 9 encuestados.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados, se pueden sustentar que existe una apertura para
motivar el turismo mediante la creacion de estrategias de comunicacion para dar a conocer todos
los atractivos turisticos que ofrece el sector de la Parroquia Sibambe, se recalca que la poblacion
objetivo en un bajo porcentaje conoce del cantdn Alausi la parroquia Matriz.

44



Pregunta 13. ; Conoce usted la parroquia Sibambe y la ubicacién de la misma?

Tabla 20-4: Parroquia Sibambe

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Sl 45 12%
NO 339 88%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

lustracion 19-4: Parroquia Sibambe

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: Con una frecuencia de 339, el 88% de encuestados manifestaron que desconocen en su
totalidad la ubicacion y la parroquia Sibambe, mientras que, el 12% representan a los que si han

visitado en algn momento el sector que se refiere a 45 personas.

Interpretacién: En base a los datos obtenidos, esta pregunta es de interés primordial puesto que
refleja que la parroquia carece de promocion y presencia en el publico encuestado. Por lo tanto,
es importante crear estrategias de difusion y comunicacion que permitan conectar e informar al

turista sobre los atractivos turisticos que ofrece la parroquia Sibambe dentro de su sector rural.
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Pregunta 14. ;Ha recibido usted algun tipo de publicidad sobre los atractivos turisticos de

la parroquia Sibambe?

Tabla 21-4: Anuncios publicitarios
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Sl 21 5%
NO 363 95%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

lustracion 20-4: Anuncios publicitarios

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: EI 95% de las personas encuestadas dicen no haber recibido ningun tipo de publicidad
sobre los atractivos turisticos de la parroquia Sibambe, lo que representa a 363 individuos,
mientras que el 5% de las personas si han recibido publicidad con una frecuencia de 21 respuestas.

Interpretacion: Teniendo en consideracion los resultados, existe una escasez en la promocion
y/o publicidad del destino turistico. La mayor parte de las personas encuestadas manifestaron que
no han encontrado ningun tipo de publicidad en relacion con los atractivos turisticos que existen
en la parroquia Sibambe, por lo que se deberia promover mas informacion y generar contenido
de interés mediante el uso de las redes sociales mas utilizadas por la poblacién objetivo.
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Pregunta 15. ¢ Estaria dispuesto a conocer los atractivos turisticos que ofrece la parroquia
Sibambe?

Tabla 22-4: Atractivos turisticos de Sibambe
OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES

Sl 361 94%
NO 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

94%

lustracién 21-4: Atractivos turisticos de Sibambe

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Andlisis: De las personas que no conocen los atractivos turisticos de la parroquia Sibambe, el
94% de los encuestados manifestaron que si estarian dispuestos a conocerlos lo que corresponde

a 361 encuestados y el 6% no estaria dispuesto a conocerlos lo que equivale a 23 personas.

Interpretacién: Tomando en consideracion que la mayoria de las personas si estan dispuestas a
conocer los atractivos turisticos que ofrece la parroquia Sibambe, sin duda, esta iniciativa genera
motivacion en los habitantes creando la posibilidad de mayor oferta en relacion con la demanda

turistica e incrementando la interaccion comercial dentro del sector.

47



Pregunta 16. ;Qué desea encontrar en el destino turistico?

Tabla 23-4: Caracteristicas del destino turistico

OPCIONES FRECUENCIAS PORCENTAJES
Informacion turistica 219 21%
Acceso vial en buen estado 153 15%
Sefialética 188 18%
Buzdn de sugerencias 24 2%
Promociones/ Paquetes turisticos 203 20%
Calidad de oferta 117 11%
Seguridad 120 12%
Otros 2 0%

Total 1026 100%

Fuente: Investigacién de mercados.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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llustracién 22-4: Caracteristicas del destino turistico

Fuente: Investigacion de Mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Analisis: Dentro de lo que el cliente esperar encontrar en el destino turistico el 21% hace
referencia a la informacion turistica, que representa 219 respuestas de preferencia, el 20% a las
promociones / paquetes turisticos, con una frecuencia de 203 personas, el 18% en relacion a la
sefialética que equivale a 188 elecciones en esta opcidn, el 15% al acceso vial en buen estado que
representa a 153 encuestados, 12% a la seguridad con una afinidad de 120 elecciones, el 11% a

la calidad de oferta con 117 individuos y el 2% al buz6n de sugerencias con 24 contestaciones.

Interpretacion: Sintetizando la informacion obtenida, es muy importante que la Parroquia
Sibambe (autoridades y moradores) invierta sus esfuerzos en lo que la demanda o el publico
requiere encontrar dentro del sector turistico, mismo que debe adaptarse y cumplir con las

necesidades del cliente externo para crear una imagen que emita satisfaccion.
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4.1.3. Resultado o Hallazgo de la investigacién de mercado

Tabla 24-4: Hallazgos - Perfil del consumidor

PERFIL DEL CONSUMIDOR

EDAD Conformada por personas que se encuentran entre los 18
— 27 afios, representando el 55%.

GENERO Comprendiendo en su mayoria con el 51% al género
masculino. Sin embargo, se debe considerar el género
femenino siendo representado por el 49%.

OCUPACION Representa el 37% a los empleados publicos y le sigue

con un 33% los emprendedores.

NIVEL DE INGRESOS

Desde los 425% - 800$ representando un 47% y con un
23% los ingresos de mas de 1400$.

ESTADO CIVIL

Especialmente a los solteros representando un 59% de la

poblacién.

NIVEL DE INSTRUCCION

El 68% pertenecientes a un nivel superior.

PAIS Ecuador
REGION Sierra
PROVINCIA Chimborazo

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

Con relacion al interés que tiene la poblacion de estudio en salir a conocer atractivos
turisticos, se identifico que el 99% de las afirmaciones obtenidas por las personas que fueron
encuestadas, manifestaron estar motivadas a realizar un viaje por turismo. Es por eso, que se
destaca que el 45% de las personas interesadas en elegir un destino turistico lo hacen
mayormente por descanso/ocio. Pero también cabe sefialar que se destacan dos segmentos
porcentuales con diferencia significativa similares que no se deben pasar por alto. Ahora bien,
dentro del segmento de mercado existe una preferencia del 60% por viajar con la familia;
ademas también prefieren viajar en temporada de vacaciones lo que representa un 55% de la
eleccion total, entonces, es importante disefiar estrategias de marketing que integre estos
aspectos relevantes.

Los servicios que exigen las personas cuando realizan un viaje por turismo segun los
resultados obtenidos, se identificO tres aspectos, siendo estos la alimentacion (25%),
hospedaje/seguridad (16%) y que los establecimientos brinden guianza turistica (18%).

De acuerdo con los resultados, los servicios que requieren las personas al momento de realizar
un viaje turistico se dividen en cuatro categorias principalmente como son: gastronomia tipica
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(alimentacion 25%), guia turistico (18%), hospedaje y que el sector brinde la seguridad
pertinente (16%). Considerando entonces que se debe cumplir con las exigencias de la
demanda.

De los datos obtenidos, el 61% esta representado por las personas que deciden realizar viajes
por turismo de 2 a 3 dias. Por lo tanto, es un dato caracteristico, mismo que influira en el
sector para que se diversifique la oferta turistica. Ahora bien, el gasto promedio que un cliente
destinaria dentro de un sitio turistico se encuentra entre dos rangos, uno de ellos con el 26%
que va desde 81$ - 150%$ ddlares y el otro con un 32% de 151$ - 220$ dolares, entendiendo
que este valor se reflejaria en los servicios que desee adquirir el cliente segiin su comodidad.
El tipo de turismo dentro de un sector es un factor determinante de decision, que estan basados
en el interés que tiene el visitante, por lo que dentro de los resultados existe una preferencia
del 31% por el turismo natural y con un 28% el turismo de aventura. En este sentido, se debe
generar mayor promocién publicitaria en relacion las actividades seleccionadas por el turista.
Dentro de las actividades turisticas que motivan a las personas se puede destacar mayormente
las naturales como son observacion de cascadas con 26% de preferencia, seguidamente del
senderismo con un 22% y la caminata con 20%; estas actividades se complementan y
permiten identificar los requerimientos con los que debe cumplir el sector para recibir al
cliente.

El uso de los medios de comunicacion es un factor importante en la investigacion, las personas
encuestadas manifiestan que es de su preferencia manejar las redes sociales para mantenerse
informados de los atractivos que posee el pais, representado por el 61%. No obstante, se debe
mencionar que la red social méas popular es Facebook con un 48% e Instagram con un 23%
de preferencia entre el publico.

Respecto a los destinos turisticos que representan un mayor nivel competitivo se encuentra la
parroquia Matriz de Alausi, representada con un 18%.

La poblacién de estudio manifestd en un 51% que desconoce los destinos turisticos del canton
Alausi, es decir, que se necesita generar promocién turistica que promueva las visitas dentro
del lugar de destino, ademas de también promover el intercambio cultural entre habitantes y
visitantes motivando asi préximas visitas.

La investigacion de mercado segun los datos obtenidos refleja que un 88% de la poblacién
no conoce la parroquia Sibambe, ni la ubicacion de esta. Mientras que en relacion con la
publicidad tan solo el 5% manifesto haber recibido algun tipo de promocién turistica de la
parroquia. Por lo que se deben disefiar estrategias de difusion para incrementar del nimero
de visitas dentro del sector. Ademas, la poblacion manifiesta que le gustaria visitar la
parroquia en unas proximas vacaciones es favorable, puesto que el 94% manifiesta su

disposicion afirmativa.
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o Dentro de los requerimientos del publico objetivo, el 59% del total de encuestados dan a
conocer que desean contar con informacion turistica pertinente, promociones/paquetes
turisticos y que el sector debe tener las respectivas sefialéticas para la orientacion del visitante.
En este sentido se comprende que se debe acondicionar y brindar el mantenimiento adecuado

a las exigencias de los demandantes para cubrir con sus necesidades.

4.2. Discusion

Una vez aplicado el estudio de mercado se obtuvo resultados relacionados al turismo del cantén
Alausi, en la parroquia Sibambe; por lo que evidencid que el 88% de la poblacion objetivo
desconoce la parroguia y su ubicacion; ademas, se comprob6 también la inexistencia de acciones
publicitarias, falta de promociones y comunicacién en general con el sector turistico; dando como
consecuencia el estancamiento econdmico motivado por la ausencia de actividades turisticas y la
falta de una gestion comercial adecuada. (Villodres, 2022) expone que EI marketing en el turismo lo
gue busca es promover la creacion de una relacién duradera con los clientes, diferenciarse de la
competencia en un contexto de alta oferta de productos turisticos y sobre todo fidelizar a los
clientes que ya han disfrutado de su producto. Es asi, que se coindice con (Patajalo, 2022) porque
comprobd que el plan de marketing turistico permitié el correcto posicionamiento del potencial
turistico del Canton Pallatanga dando solucidon a la problemética encontrada dentro de su

investigacion.

Dentro de este orden de ideas (Mufioz, Tubay , Carranza Patifio, & Chang , 2022) sefiala que el marketing
turistico se encarga de suministrar informacion necesaria sobre la oferta existente, y aporta
instrucciones sobre como adquirir el servicio indicado. En este sentido se comprende que, elaborar
un plan de marketing turistico para contrarrestar la falta de publicidad y difundir los atractivos de
la parroquia Sibambe permitird cumplir con las exigencias de la demanda, asi como también
colocar a disposicion del consumidor y/o cliente la informacién adecuada para satisfacer las
necesidades que el turista requiera en el lugar. En funcién de lo planteado se coincide con (Mifarro,
2022) en donde expresa que el Plan de Marketing, es una guia comercial necesaria que se centra
en los intereses de los clientes para ofrecerles el producto mas adecuado a sus gustos y
necesidades. Por lo que en efecto se debe conocer qué quieren comprar nuestros clientes para

comercializar eso mismo, y por supuesto hacerlo de manera rentable.

A nivel local, los propios habitantes que residen cercanos a los atractivos desconocen o presentan
poco interés de la potencialidad turistica que poseen en sus alrededores. Esto se debe a la
inadecuada gestion y carencia de comunicacion de los atractivos, misma que limita la oferta

turistica por falta de visitantes e incide en que no se logre consolidar un posicionamiento en el
51



mercado. En relacion con la idea anterior, dentro del estudio de mercado se resaltd que en un 94%
existe demanda y motivacion para visitar los atractivos turisticos la parroquia Sibambe. Al mismo
tiempo, dentro de los hallazgos encontrados en la investigacion se determind que la temporada
mas apropiada para generar publicidad y contenido es en la época de vacaciones, ya que existe la
afinidad de viajar en familia o con amigos, es decir, que el nimero de visitantes estarian de dos
en adelante, por lo cual, se debe disefiar estrategias basadas en la calidad de las vacaciones en
grupos y difundirla por los medios de comunicacion mas utilizados por el publico objetivo como
por ejemplo las redes sociales, considerando que dentro de esta plataforma digital existe mayor
concurrencia y preferencia por las redes sociales Facebook e Instagram, debido a que las personas
comUnmente suelen utilizarlas para mantenerse informados sobre temas actuales o también como
entretenimiento y ocio. Siguiendo el tema, se encuentra una relacion con el trabajo de
investigacion de Celi (2019) quién demostréd que el Plan de marketing turistico digital para la
parroquia Huigra promovi6 el turismo como instrumento de reduccion del estancamiento

economico en ese lugar por medio del uso de herramientas digitales innovadoras.

Un punto importante dentro de la investigacion fue que las autoridades del GAD de la parroquia
Sibambe estan interesados en buscar formas de promover e incentivar a los pobladores del sector
a generar ofertas comerciales con las actividades que se pueden encontrar dentro de los lugares
turisticos, promocionando la cultura, costumbres, gastronomia, hospitalidad, religion, la riqueza
natural, entro otros. Motivo por el cual es importante que se destine los esfuerzos necesarios en
los requerimientos que desean los turistas encontrar dentro del lugar de destino como son: la
informacidn turistica, promociones/paquetes turisticos, las respectivas sefialéticas, acceso vial en
buen estado, etc. En la investigacion realizada por Mezza (2018) se demostrd que al aplicar un plan
de marketing turistico para el cantén Puerto Quito, provincia de Pichincha permiti6 el desarrollo
de las actividades turisticas; captando la atencion de los visitantes por medio de las diferentes

ofertas, como también motivando la participacion de entidades publicas y privadas.

Por el analisis anteriormente expuesto se coincide con los autores citados que el plan de marketing
turistico contribuira a la promocion o difusion de la parroquia Sibambe y de sus atractivos
turisticos promoviendo de este modo el desarrollo econémico de la parroquia.

4.3. Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢El plan de marketing turistico apoyard en la correcta difusion de los atractivos de la parroquia

Sibambe, Cantén Alausi?
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Sibambe es una parroquia rural que esta ubicada en la parte sur occidental de la provincia de
Chimborazo, perteneciente al cantén Alausi que cuenta con riqueza cultural, gastrondémica,
natural e histdrica, ademas de una variedad de atractivos turisticos dentro del sector. Sin embargo,
a través de los instrumentos de recoleccidn de datos se demuestra que, el 88% de los encuestados
desconocen la parroquia Sibambe y la ubicacion de esta; debido a que existe poca o nula
promocién y difusion turistica arrojando como consecuencia la inexistencia de turistas que visiten
la parroquia Sibambe. Asi como lo plantea Villodres, D., (2022) el marketing en el turismo lo que
busca es promover la creacién de una relacion duradera con los clientes, diferenciarse de la
competencia en un contexto de alta oferta de productos turisticos y sobre todo fidelizar a los
clientes que ya han disfrutado de su producto, por lo tanto demuestra que el plan de marketing
turistico permitird la correcta difusion de los atractivos; respondiendo de este modo la pregunta

de investigacion.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO
Para desarrollar la propuesta de elaborar un Plan de Marketing turistico para la difusion de los

atractivos de la parroquia Sibambe, Canton Alausi en la provincia de Chimborazo, se toma como

base el esquema planteado por el autor Guachizaca, D., (2021).

Marketing estratégico Marketing Marketing
operativo audit

Andlisis

Externo

Diagnastico . )

dtuacions —* Objetivos |—®| Estrategias | Programacicn

Andlisi / Ejecucion Control

RN Modelo de gestidn integral

Interno

llustracion 1-5: Plan de marketing turistico
Realizado por: (Guachizaca, 2021).

ANTECEDENTES DE LA PARROQUIA SIBAMBE

e Institucion: Gad Parroquial de la Parroquia Sibambe.
e Geografia: Ecuador, Provincia de Chimborazo, Canton Alausi, Parroquia de Sibambe.

e Direccion: Parroquia Sibambe

La parroquia de Sibambe esta situada en la parte sur occidental de la provincia de Chimborazo,
pertenece al canton Alausi, en la region interandina, se encuentra a 10km de Alausi, y 107 km de
Riobamba. Sibambe proviene de una tribu que se radicé en este sector desde finales del siglo XV,
se les conocia con el nombre de Sibambis. La parroquia se fund6 el 25 de julio de 1802, por don
Francisco de Cardenas a fines del siglo XV1. La inscripcidn en una de las campanas de la Iglesia

permite asegurar la fundacion en aquella época (PDOT parroquia Sibambe 2019-2023).

La situacion y desarrollo econdémico de los habitantes de la parroquia es diverso, pero se ha
constatado que la mayoria se dedican especialmente a la agricultura y ganaderia dado que poseen

tierras fértiles para obtener una diversidad de productos agricolas como, por ejemplo: maiz,
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cebada, papas, trigo, fréjol, arveja, lenteja, legumbres, hortalizas, entre otros (PDOT parroquia
Sibambe 2019-2023)

5.1.  Diagndstico situacional

Una vez obtenidos los datos a través del trabajo de campo utilizando las técnicas de entrevista y
encuesta, se hard un analisis interno y externo donde se utilizara la matriz o analisis de las 5C, la
matriz MEFI, la matriz MEFE y la matriz o analisis FODA mismas que permitiran conocer las
fortalezas/oportunidades y debilidades/amenazas que involucren al desarrollo turistico del sector,
por lo cual se desarrollaran estrategias con la finalidad de incrementar el nimero de visitas de

turistas que incrementen los ingresos de los pobladores la parroquia Sibambe

5.1.1. Analisis5C

Esta matriz permite analizar los retos que tenga que enfrentar la parroquia Sibambe, por medio
de este analisis se tiene con claridad quienes son, para donde van, que problemas se pueden

resolver mediante las diferentes estrategias.

Tabla 1-5: Andlisis de la Matriz 5¢

MATRIZ5C
De acuerdo con los datos obtenidos de la investigacion de mercado, los clientes son personas

que se encuentran entre los 18 - 27 afios pertenecientes a la Provincia de Chimborazo del género
mayormente masculino que muestran interés por los destinos turisticos. Mismos que pueden ser
empleados publicos y emprendedores con un nivel de ingresos desde los 425$ - 800$ e incluso
de mas de 1400% dolares en adelante.
Clientes . . . L . . . .
Los mencionados clientes tienen una percepcion positiva de realizar viajes a conocer atractivos
turisticos, mismo que son motivados por buscar descanso/ocio y esta es una forma por medio de
la cual se comparte tiempo en familia. Por otra parte, demuestran mayor interés por los medios
digitales como son las redes sociales especialmente a través de Facebook e Instagram para buscar

y recibir informacion turistica.

La institucion que respalda la presente investigacion es el Gobierno Auténomo Descentralizado

de la Parroquia Sibambe la cual tienen como filosofia institucional:

e  Misidn: La parroquia Sibambe cuenta con un objetivo primordial que es fomentar el sector
Turistico que este ofrece, mediante su marca territorial propone evidenciar los valores,
costumbres y cultura de la parroquia.

Compaiiia e Vision: Sibambe es una parroquia por excelente agropecuaria con un sistema de

conectividad en buenas condiciones, que permita una comercializacion justa donde

destacan emprendimientos turisticos, agroindustriales y productivos sostenibles,
disminuyendo la migracién, su poblacion se encuentra organizada, manteniendo su
identidad cultural y cuenta con servicios basicos apropiados que permitan el bienestar de la

poblacion y la conservacion de los recursos naturales.
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Obijetivos estratégicos:

e  Promover una gestion ambiental participativa y articulada entre actores pdblicos y privados,
que garantice el aprovechamiento y manejo sostenible de los recursos naturales.

e  Promover la organizacion, igualdad, cohesion e inclusion de los ciudadanos, respetando las
tradiciones, costumbres y saberes ancestrales, con énfasis en los grupos de atencion
prioritaria y poblacion vulnerable de la parroquia.

e Fomentar el desarrollo econémico territorial, enfatizando las practicas productivas
comunitarias, espacios de comercializacion, promocion de emprendimientos turisticos,
agroindustriales y productivos, aprovechando los recursos naturales de manera sostenible.

e  Gestionar el mejoramiento de la conectividad local, con énfasis en infraestructura vial, de
riego, telecomunicaciones, energia eléctrica y servicio de transporte comunitario, asi como
gestionar la cobertura y calidad de los servicios basicos en funcién de un adecuado
ordenamiento territorial, asi como el déficit de vivienda rural.

e Fortalecer la organizacion y la participacion de los habitantes, trabajando de forma
articulada con las comunidades, asociaciones y grupos vulnerables del Gad Parroquial de
Sibambe.

Competidores

Se identificd que los competidores principales se encuentran en los sectores aledafios a la
parroquia que pertenecen al Canton Alausi que son: Matriz Alausi, Huigra, Tixan, Pistishi y la
comunidad Nizag (Matriz Alausi); estas ofrecen o apuestan al turismo rural destacando
diferentes actividades y servicios que ofertan a los visitantes.
La diferencia que tiene la parroquia Sibambe en relacion a las otras es que poseen hermosos
paisajes para explorar , la gente es amable y respetuosa, es un lugar tranquilo y confortable para

pasar momentos de relajacion, ademas busca promover y mantener el intercambio cultural.

Colaboradores

Nivel Gobernante (Junta parroquial, un presidente y cuatro vocales)
Nivel agregado de valor (Unidad de planificacion y asistencia técnica)
Nivel Financiero (secretaria-tesorera)

Contexto

La parroquia Sibambe destaca por ser conocida como el “Granero Eterno” siendo esta frase la
que representa el sector y la diferencia del resto. Posee una variedad de atractivos turisticos para
potencializar, asi como también tiene para ofrecer diferentes tipos de turismo como son: natural,
de aventura, gastronémico, religioso, cultural, etc. Pero necesita acondicionar de una manera
mas apropiada los requerimientos de los visitantes, es decir, debe trabajar para implementar
sefialéticas que puedan direccionar al turista hacia los diferentes atractivos; de la misma manera
deberia contar con guias locales que brinden la orientacidn oportuna sobre las actividades que
se pueden realizar en el sector, asi como también brindar la informacion turistica adecuada en
los respectivos puntos informativos.
Aunque Sibambe es un pueblito magico que tiene mucho por ofertar evidentemente se ve
limitado a recibir visitas debido a la poca publicidad de los atractivos, es ahi donde sectores
aledafios a esta cuanta con una ventaja competitiva, no solo por el hecho de ofrecer servicios
similares sino porque cuentan con una mejor difusion y ademas brindan el acondicionamiento
adecuado de sus atractivos incrementando asi las visitas al lugar. No obstante, Sibambe tiene
mucho por promocionar, cultura, tradicion, costumbres y mas haciéndola competitiva en el
sector; mediante la creacion de productos turisticos que cubran las necesidades de los
demandantes y satisface las exigencias del publico objetivo.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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5.1.2. Analisis interno

Dentro de la informacion proporcionada por la técnica de planificacién del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la parroquia Sibambe se obtuvo informacién relevante en la cual se va a
presentar los datos obtenidos de la entrevista en diferentes matrices que sustenten los resultados.
En el sector existe una gran diversidad de atractivos que se pueden promocionar y mejorar su
posicionamiento en el sector turistico dentro del mercado objetivo, que busca generar informacion
que integre los potenciales turisticos existentes y desconocidos, ricos en cultura, naturaleza,
historia, religion y costumbre tradicional de la parroquia, incluyendo a los habitantes para
promover y generar emprendimientos comerciales que satisfagan las exigencias del mercado

objetivo.

5.1.2.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos - MEFI

La matriz MEFI permite la resolucién y evaluacion de las principales fortalezas y debilidades en
todas las areas relacionadas a la actividad turistica, sirviendo como base para identificar y evaluar

las relaciones entre areas.

Tabla 2-5: Matriz MEFI

Factor Critico | Peso | Valor | Ponderacion

FORTALEZAS
Ubicacién geogréafica de la parroquia 0,06 3 0,18
Diversificacion en atractivos turisticos 0,06 4 0,24
Fiestas tradicionales y costumbres reconocidas 0,06 4 0,24
Atractivos naturales (paramos, cascadas) 0,05 4 0,20
Posee patrimonio inmaterial (Marcha a Caballo) 0,08 4 0,32
Calidad de servicios bajo valores y principios 0,06 4 0,24
Acceso de vias adecuadas 0,06 4 0,24
Cuenta con slogan 0,08 4 0,32
Posee colores que identifican la parroquia 0,08 4 0,32
Subtotal de fortalezas 0,59 2,30

DEBILIDADES
Sefalizacion turistica nula 0,06 2 0,12
Emprendimientos escasos 0,06 1 0,06
Infraestructura hotelera y gastrondmica limitadas. 0,06 2 0,12
Inexistencia de productos turisticos 0,05 1 0,05
Guias locales nulo 0,06 2 0,12
Puntos de informacion nulos 0,04 1 0,04
Falta de mantenimiento de los Atractivos Turisticos existentes. 0,04 2 0,08
Poca inversion publicitaria 0,04 1 0,04
Subtotal de Debilidades 0,41 0,63
TOTAL 1,00 2,93

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.

57



Analisis e Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos por la matriz MEFI; la parroguia Sibambe como destino

turistico obtuvo un resultado de 2,93, lo cual indica que esta por encima del promedio real que es

de 2,5 es decir que tiene una posicién representativa, aunque algo ligeramente débil en su

composicién interna y por ende se entiende que se esta dedicando el esfuerzo suficiente para

aprovechar las fortalezas con las que cuenta y de ese modo minimizar las debilidades

5.1.3. Andlisis externo

5.1.3.1. Matriz de Evaluacién de Factores Externos - MEFE

La matriz de evaluacion externa evalUa los factores que nos permitiran resumir y evaluar toda la

informacion externa del destino turistico ya sea, econémica, social, cultural, etc.

Tabla 3-5: Matriz MEFE

Factor Critico

Peso ‘ Calificacion

Ponderacion

OPORTUNIDADES

Lugares por explorar 0,10 4 0,40
Actividades de aventura por crear 0,10 4 0,40
Desarrollo econémico 0,06 3 0,18
Motivar el intercambio cultural 0,06 3 0,18
Posibilidad de creacion de productos turisticos 0,10 4 0,40
Trabajo coordinado con el Ministerio de Transporte y Obras
Publicas 0,06 3 0,18
Implementacién de tendencias comunicacionales. 0,10 4 0,40
Posicionarse como destino turistico 0,10 0,40
Subtotal de debilidades 0,68 2,54
AMENAZAS
Preferencia por otros atractivos posicionados en el Cantén
Alausi 0,05 0,10
Competencia directa con la comunidad Nizag 0,07 0,07
Crisis econdmica/sanitaria 0,05 0,05
Percepcion de baja calidad de los productos o servicio del
destino turistico. 0,07 0,07
Pérdidas econémicas 0,08 0,08
Subtotal de Debilidades 0,32 0,37
TOTAL 1 2,91

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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Analisis e Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos por la matriz MEFE; la parrogquia Sibambe, tiene un

resultado de 2,91 superando el promedio real, demostrando asi que las oportunidades con un 2,54

en la ponderacién indican que se encuentran en un entorno favorable para potencializar la

actividad turistica y evitar las amenazas.

5.1.4. Andlisis FODA

El analisis FODA permitira identificar aspectos internos (Fortalezas - Debilidades) y externos

(Oportunidades - Amenazas) de la parroquia Sibambe como destino turistico, para determinar

estrategias con relacion a la difusion y posicionamiento de los atractivos turisticos dentro del

estudio de mercado.

Tabla 4-5: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacién geogréafica de la parroquia
Diversificacion en atractivos turisticos
Fiestas  tradicionales y costumbres
reconocidas

Atractivos naturales (paramos, cascadas)
Posee patrimonio inmaterial (Marcha a
Caballo)

Calidad de servicios bajo valores y principios
Acceso de vias adecuadas

Cuenta con slogan

Posee colores que identifican la parroquia

Lugares por explorar

Actividades de aventura por crear

Desarrollo econémico

Motivar el intercambio cultural

Posibilidad de creacion de productos turisticos
Trabajo coordinado con el Ministerio de
Transporte y Obras Publicas
Implementacién de
comunicacionales.

Posicionarse como destino turistico

tendencias

DEBILIDADES

AMENAZAS

Sefializacién turistica nula

Emprendimientos escasos

Infraestructura hotelera y gastronémica
limitadas

Inexistencia de productos turisticos

Guias locales nulo

Puntos de informacion nulos

Falta de mantenimiento de los Atractivos
Turisticos existentes.

Poca inversion publicitaria

Preferencia por otros atractivos posicionados
en el Canton Alausi

Competencia directa con la comunidad Nizag
Crisis econémica/sanitaria

Percepcion de baja calidad de los productos o
servicio del destino turistico.

Pérdidas econdmicas

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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5.1.4.1. Analisis FODA cruzado

Tabla 5-5: Matriz FADO Cruzado

Oportunidades

Amenazas

O1.- Lugares por explorar

Al.- Preferencia por otros atractivos posicionados

EXTERNAS O2.- Actividades de aventura por crear en el Canton Alausi
03.- Desarrollo econémico A2.- Competencia directa con la comunidad
O4.- Motivar el intercambio cultural Nizag
O5.- Posibilidad de creacion de productos turisticos | A3.- Crisis econémica/sanitaria
06.- Trabajo coordinado con el Ministerio de | A4.- Percepcién de baja calidad de los productos
Transporte y Obras Publicas o servicio del destino turistico.
o7.- Implementacion de tendencias | A5.- Pérdidas econémicas

INTERNAS comunicacionales.
08.- Posicionarse como destino turistico

Fortaleza FO FA

F3.- Fiestas

reconocidas

Caballo)

tradicionales

F1.- Ubicacion geogréafica de la parroquia

F2.- Diversificacion en atractivos turisticos

y  costumbres

F4.- Atractivos naturales (paramos, cascadas)

F5.- Posee patrimonio inmaterial (Marcha a

F1-F2-F3-F4; 02-03-04-0O7.- Fomentar alianzas
estratégicas con comunidades cercanas para
promover la interaccion turistica en el sector
haciendo uso de publicidad BTL.

F5-F6-F8-F9; O1-0O5-08.- Lograr presencia de la

marca en el mercado de Chimborazo con énfasis en

F1-F3-F5-F9; A1-A5.- Participar en eventos 0
ferias donde se exponga la riqueza turistica que
existe en la parroquia Sibambe (tradicion,
costumbres, cultura, etc.) en donde se
promocione el destino, ofreciendo suvenires que

contenga la marca del lugar (Material POP).
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F6.- Calidad de servicios bajo valores y principios
F7.- Acceso de vias adecuadas
F8.- Cuenta con slogan

F9.- Posee colores que identifican la parroquia

la calidad del servicio de los atractivos, mediante la
utilizacién de una pagina web.

F5; O6.-
cooperativa de transporte Alausi para dar a conocer

Crear alianzas estratégicas con la

del destino turistico.

F2-F4-F6-F7-F8; Al-A2-A4.- Publicar
contenido relevante en redes sociales destacando

la seguridad en el destino turistico.

Debilidades

DO

DA

D1.- Sefializacion turistica nula

D2.- Emprendimientos escasos

D3.- Infraestructura hotelera y gastrondmica
limitadas

D4.- Inexistencia de productos turisticos

D5.- Guias locales nulo

D6.- Puntos de informacion nulos

D7.- Falta de mantenimiento de los Atractivos
Turisticos existentes.

D8.- Poca inversién publicitaria

D1-D6-D7-D8; O1-02-04-08.- Mejorar la imagen
de los atractivos turisticos y disefiar sefialéticas para
orientar al cliente dentro del destino turistico.
D2-D4-D5; 03-05.- Promover el emprendimiento
mediante la creacion de productos turisticos en la
parroquia Sibambe.

D3-D8; 0O6-07.- Mativar el servicio de alojamiento
en el sector, asi como también utilizar publicidad
ATL para destacar los atractivos turisticos que posee
Sibambe.

D2-D3-D4-D5; A1-A5.-
capacitacion de turismo para la parroquia de

Aplicar planes de
Sibambe, que sea motivado con charlas y eventos
que integren a los prestadores de servicios
logrando una comercializacion efectiva.

D6-D7-D8; A2-A3-A4.- Mediante el Storytelling
transmitir la esencia cultural y natural que posee
Sibambe por medio de las plataformas digitales

promocionando los servicios del lugar.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2022.
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5.2. Objetivo de la propuesta

Disefar estrategias que promuevan la difusién y desarrollo de los atractivos turistico de la

parroquia Sibambe, Cantén Alausi en la provincia de Chimborazo.

5.2.1. Objetivos Especificos

e Elaborar estrategias en medios de comunicacion para incrementar el turismo en la parroquia
de Sibambe.

e Concretar el plan de accion que permitira cumplir los objetivos fijados en las estrategias.

o Determinar las métricas de seguimiento y control para medir la efectividad de la aplicacion

de las estrategias.
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5.3. Disefio de estrategias

Tabla 6-5: Estrategia 1

ESTRATEGIA Publicidad visual

Es un medio de informacién que permite a los visitantes conocer las rutas
DESCRIPCION de los atractivos y llegar sin ninguna dificultad, brindando una oportuna
orientacién dentro del lugar.

Generar comunicacion visual mediante las sefialéticas para orientar al

OBJETIVO cliente dentro del destino turistico.

RESPONSABLE Unidad de planificacion del GAD

Disefio de las sefialéticas (Anexo E):

» Se haran uso de los colores segun el tipo de sefial que se va a
presentar (informativas de servicio — verde, actividades turisticas —
azul, etc.)

> Laimagen debe ser clara y representar el contexto de lo que se
transmite.

» No acumular texto innecesario

Ubicacion de las sefialéticas:

Entrada principal a la parroquia Sibambe (Bienvenidos)

Via principal de la entrada a la parroquia (Iglesia)

Entrada de la Cueva de los murciélagos.

Entrada del Cerro Chushi

Entrada a la Cascada Mallaguan

Entrada al Balneario del rio Molino

Via principal de la Ruta de aventura Sibambe (Nariz del diablo)

Entrada de la Ruta del contrabandista

Entrada al Cerro Milla

Entrada a la Ruta de las Amapolas

TACTICAS

YVVVVVYVYVYYVYVY

TIEMPO DE

DURACION  AAnua

Cantida

q Descripcion Costo U. Total

PRESUPUESTO 1 Mesa informativa 350% 350%

10 Sefialéticas 15% 150$

TOTAL 500%

ALCANCE Publico objetivo

HERRAMIENT

A Adobe llustrador y Adobe Photoshop

Ingresos — Costos de inversion *100
CONTROL ROI =

Costos de inversion

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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llustracion 2-5: Propuesta de Mesa Informativa

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

=/[n] Sibambe

"t/ ’s/
D G G

>

o | [ 7 Bienvenidos a
= ‘

Aventura

Ruta del
contrabandista

Cascada P . Cueva de los
llustracion 3-5: Propuesta de disefio sefialéticas

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 7-5: Estrategia 2

ESTRATEGIA

CAPACITACION DE SERVICIO

DESCRIPCION

Es un conjunto de actividades de aprendizaje que estan

orientadas en poder fortalecer las habilidades que poseen los

ofertantes con la intencién de tecnificar los servicio, asi como

también poder promover nuevos emprendimientos.

OBJETIVO

Incentivar a la poblacion a participar de la actividad turistica de

manera que se ofrezca un producto turistico o servicios de

calidad, que asegure con sus ingresos una mejor calidad de vida

y desarrollo sostenible en el sector.

RESPONSABLE

Unidad de planificacion del GAD

TACTICAS

>

Realizar un plan de capacitaciones para los pobladores a fin
de mejorar la oferta turistica de la parroquia.

El capacitador puede ser gestionado por la misma
institucion, apoyandose en los convenios con otras
entidades como puede ser CONAGOPARE o el GAD de

Alausi.

Dentro de las temaéticas:

>

En el proceso de capacitacion los temas a tratar seran sobre
el turismo y todas sus aplicaciones, servicio al cliente, el
impacto de la actividad turistica y finalmente la
comunicacion como herramienta de promocién o
divulgacion de los productos o servicios.

Crear interés en organizar eventos sociales con la
participacion de personajes de la parroquia para presentar
la cultura, costumbres, tradiciones que atraigan a turistas.
Al final del curso se entregara un certificado de asistencia
(Anexo F).

TIEMPO DE DURACION

Semestral

PRESUPUESTO

544,75%

ALCANCE

Mercado objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Tasa de Cantidad de colaboradores capacitados

cobertura = Cantidad de colaboradores promedio

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 8-5: Propuesta de la estrategia 2 - Plan de capacitacion

PLAN DE CAPACITACION

TEMATICAS FECHA HORA RESPONSABLES
Turismo 15/febrero/2023 | 09:00a11:00 | GAD de Sibambe
Servicio al cliente 27/febrero/2023 | 09:00 a 11:00 | GAD de Sibambe
Impacto de la actividad turistica 10/Agosto/2023 | 09:30a11:30 | GAD de Sibambe
Comunicacion 22/Agosto/2023 | 09:30a11:30 | GAD de Sibambe
RECURSOS
HUMANO MATERIALES PRESUPUESTO
Infraestructura Capacitadores 160%
Casa comunal GAD de Sibambe Carpetas 15%
Mobiliario, Equipo Esferos 5%
Capacitadores dentro C-arpetas, esferos, mesas de trabajo,
4rea de tUrismo pizarra, marcadores Mercadores 2,25%
Equipo audiovisual, computadora. Certificados 250%
Documentos técnicos Encuestas 2,50%
Certificados, Encuestas de evaluacién Refrigerios 100%
Refrigerios Convocatorias 10$
TOTAL 544,75%

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

v

 ofrecem

capacitarte

"Calidad en los servicios"

os la
unidad de

cratuitamente '

llustracion 4-5: Propuesta de capacitacion- convocatoria

Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 9-5: Estrategia 3

ESTRATEGIA

Merchandising

DESCRIPCION

El merchandising es un tipo de promocion que promueve y
estimula la interactividad del cliente dentro del punto de venta,
busca atender las necesidades del visitante y poder crear una
conexién emocional con el mismo (engagement). Ademas, el
exponer informacion turistica donde se promocione los
servicios ofertantes que existen dentro del lugar permitira
obtener un mayor alcance logrando posicionar el mensaje de la
marca a la mayor cantidad de personas (alojamiento,
alimentacion, entretenimiento, etc.).

OBJETIVO

Demostrar que los servicios ofertados en del destino turistico
son los adecuado y por ende cumplir satisfactoriamente con las
exigencias del visitante.

RESPONSABLE

Unidad de planificacion del GAD

TACTICAS

> Colocar imagenes representativas del sector demostrando
la cultura, tradicion, costumbres, etc.

> Indicar al final los datos informativos y contactos

Para su aplicacion:

» El tétem digital tendra medias: alto 1904 mm y ancho de
776 mm para la parte de pantalla y el soporte de abajo sera
de 459 mm por 776 mm (Anexo G).

> El disefio de la fachada se gestionara por medio de los
convenidos de la institucion y se invertird exclusivamente
en el letrero y e iméagenes representativas del sector
turistico.

TIEMPO DE DURACION  Anual
Cantidad Descripcién Costo U. Total
3 Uniformes 15% 45%
PRESUPUESTO 1 Mejorar la fachada 700$ 700%
(parada de bus)
TOTAL 745%
ALCANCE Publico objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Numero de clientes nuevos en el
periodo *100
Numero de clientes en el periodo

Tasa de
adquisicion =

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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llustracion 5-5: Propuesta disefio de uniformes
Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

BALNEARIO RI0 MOLINO

CERRO MILLA

5 ‘ -
LY >
- . hitps:/ /gadparroquiatsibambe.gob.ec/ ”

RUTA NARIZ DEL DIABLO IGLESIA DE SIBAMBE

lustracion 6-5: Propuesta para mejorar la facha de la parada de bus
Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 10-5: Estrategia 4

ESTRATEGIA Street Marketing
Se utilizaran métodos poco convencionales para promocionar el
DESCRIPCION destino de la parr?qU|a Sibambe en colaboramon. C(?n la cooperativa de
transporte Alausi para promover el reconocimiento de la marca
turistica atrayendo al cliente.
Captar el interés de los clientes por medio de la exposicion de imagenes
OBJETIVO representativas del destino turistico para motivar la busqueda de
informacion e incentivar la visita al lugar.
RESPONSABLE Unidad de planificacion del GAD
» Crear publicidad novedosa que impacte y active el sistema
emocional de las personas.
> Colocar la marca del destino turistico
> Incorporar los colores que representan el sector
TACTICAS Su aplicacion:

» Parala publicidad en bus, se disefiara el modelo y se imprimira el
adhesivo para colocarlo en el lado externo, asi como también se
debe considerar el pago por la apertura de la imagen en el lugar

de publicidad.
TIEMPO DE DURACION Anual
Cantidad Descripcion Costo U. Total
PRESUPUESTO 2 Disefio publicidad vehiculo 220% 440%
TOTAL 440%
ALCANCE Publico objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Ingresos — Costos de inversion
ROI = Costos de inversion *100

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

llustracion 7-5: Propuesta de publicidad en vehiculo

Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 11-5: Estrategia 5

ESTRATEGIA

Publicidad Exterior

DESCRIPCION

El Co-Branding es la asociacion de marcas para conseguir
aumentar beneficios, por lo cual se utilizard publicidad BTL
como promocion de impacto visual, debido a que este tipo de
publicidad permite tener una comunicacion mas directa y
personalizada con el cliente, estd dirigida a un segmento
especifico en la cual se puede ofertar actividades que requieran
0 desean encontrar los visitantes en el lugar de destino.

OBJETIVO

Promover la interaccion turistica en el sector utilizando
estratégicamente las zonas principales de concentracion
vehicular y peatonal.

RESPONSABLE

Unidad de planificacion del GAD

TACTICAS

Para la publicidad:

> Se trabajara en Co branding para incrementar el interés del
publico (MATRIZ ALAUSI).

> Se utilizard iméagenes de los atractivos mas representativos
de los sectores

» Se disefiaran dos vallas publicitarias con medidas de
ancho 5my alto 3,5m

Ubicacion de la publicidad:

» Puntos estratégicos donde se pueda visualizar la
publicidad (Vias de acceso principal en el Canton Alausiy
en la Provincia de Chimborazo).

TIEMPO DE DURACION  Anual

Cantidad Descripcién Costo U. Costo Total

2 Disefio 55% 110$
PRESUPUESTO 2 Impresion 85% 170$
2 Colocacion 650% 1300%
TOTAL 1 580%
ALCANCE Provincia de Chimborazo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Ingresos — Costos de inversion
ROI = *100
Costos de inversion

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Alausi Bl

ES HORA DE

llustracion 8-5: Propuesta - publicidad Exterior (BTL)

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Canton Alausi

- Discancia
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v

ES HORA DE

4

VIAJAR

Por el mundo

VISITANOS

AHORA!

Tipicas

lustracion 9-5: Propuesta - Disefio de Vallas publicitarias
Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 12-5: Estrategia 6

ESTRATEGIA Marketing de contenido
Crear una fan page en Facebook que esté vinculada con la cuenta de
DESCRIPCION Instagram para captar y mantener a los clientes informados sobre los
atractivos que pueden encontrar en la parroquia Sibambe.
OBJETIVO Man.te-ner una |n.formac,|o.n interactiva con el cliente promocionando los
servicios del destino turistico.
RESPONSABLE Unidad de planificacion del GAD
» Crear una pagina en Facebook e Instagram para la institucion.
Publicar la imagen de la marca para un mayor reconocimiento.
» Laactualizacion de la pagina sera constante (con nuevo contenido), de
al menos una actualizacion por dia.
» Publicar contenido en el momento adecuado en horario de 09HQ0 a
TACTICAS 1QH00 y de 18H00 a 19HQO. .
> Vincular enlaces con el sitio web para ampliar los canales de
interaccion con los usuarios.
» Elaboracion de contenidos que respondan las dudas de los clientes
sobre el producto.
» Laactualizacion de contenido sera constante para todos los medios.
» Monitorear las paginas Anexo G.
TIEMPO PE izzzll?znagiiﬁﬁedr:::;rlzi:do 2 veces por semana (8 al mes)
DURACION L
Indefinido
Mes Descripcién Costo U. Total
PRESUPUESTO 12 Facebook e Instagram 45,20% 542,40%
TOTAL 542,40%
ALCANCE Pablico objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Estadistica de las interacciones en el post publicado en Facebook,
Instagram

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

Stba™Moc

llustracion 10-5: Fan-page Facebook e Instagram

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Historia

permite asegurar la fundacién en squella época.

wwscsibambeturistico wix.ec
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Sibambe peoviene de una triba que se radicé en este sector desde finales
Jed siglo XV, se lex conocia von ¢f nombre de Sibambis. La fundacion de
a partoquia es o 25 de julio de 1534, por don Francisco de Cirdenas a
fines del siglo XVI, La inscripcon en una de las campanay de 1a Iglesia
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lustracion 11-5: Contenido publicado en Facebook e Instagram
Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Ruta de Aventura- Nariz del Diablo, tiene para sus vistantes
un recorrido lleno de paisajes dnicos, donde se puedran
apreciar de la flora y fauna autdctona del sector,

wwwaibambeturisticowix.ec
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Posee una altura de 3200
msnm y se¢ encuentra en la
comunidad de Shablud y
Cascarillas.

Actividades como el sende-
rismo se realizan para llegar,
asi como también se pueden
acampar en la cima del cerre.

www.sibambeturisticowix ec

lustracion 12-5: Marketing de contenido - Facebook e Instagram

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 13-5: Estrategia 7

ESTRATEGIA

Pagina web

DESCRIPCION

La pagina web es una plataforma que permite una mejor
interaccion entre la institucién y el cliente logrando tener
presencia de la marca en el mercado a través de brindar
informacion precisa sobre los productos o servicios que se

encuentran en el lugar con énfasis en la calidad y seguridad.

OBJETIVO

Actualizar la pagina web y generar informacion turistica de los
atractivos de la parroquia Sibambe captando una audiencia
mayor dentro del mercado.

RESPONSABLE

Unidad de planificacion del GAD

TACTICAS

Para la plataforma:

» Debe asegurar el dominio personalizado.

» Facilidad uso y disefio

» Posicionamiento SEO

Para el disefio de la pagina:

» Debe poseer los colores caracteristicos de la institucion
(amarillo, celeste cielo)

Se debe mostrar la imagen de la marca al inicio y al final.
Presentar la historia de la parroquia

La informacion y contactos se colocara al final de la pagina

YV V V VY

En la seccion de servicios se presentara las caracteristicas e
iméagenes.
Para dar a conocer el sitio web:

» A través de Facebook e Instagram

TIEMPO DE DURACION Indefinido
Mes Descripcién CostoU.  Total
PRESUPUESTO 12 Monitoreo 47,20% 566,40%
TOTAL 566,40%
ALCANCE Mercado objetivo
HERRAMIENTA Adobe llustrador y Adobe Photoshop
CONTROL Estadisticas de personas que visitan la pagina web.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 14-5: Actualizacion de la pagina
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Nombre y Descripcion

La marcha a caballo en homenaje al patrén Santiago

Todos los dias 25 de julio se celebra las fiestas en homenaje al Patron de la
parroquia, afio tras afio miles de caballistas llegan a la parroquia con la
finalidad de rendir homenaje.

La cueva de los murciélagos
Se encuentra en el barrio Miangus, cuenta la leyenda que la misma fue
construida por los incas con la finalidad de transportarse de un extremo a otro,

la misma tiene una salida en el cerro Chushi.

Cascada Mallaguan
Misma que posee una altura de 20 metros la cual se forma de la corriente del
rio del mismo nombre.

Posas del Rio Molino
Dicho balneario se forma de la corriente del rio Molino se encuentra situado
en la comunidad de Pagma, son alrededor de 3 posas.

Ruta del contrabandista
Este nombre toma posesion a raiz de varios afios ya que la misma era utilizada

durante el siglo XX con la finalidad de comercializar

Ruta de aventura La Nariz del Diablo

En Alausi existe un atractivo turistico que es conocido a nivel nacional y
Mundial como es la famosa Nariz del Diablo a la cual Unicamente se podia
acceder mediante el tren mismo que desciende en zigzag

Ruta las Amapolas

Su nombre existe por la amplia presencia de las amapolas de diferentes colores
(rojas, moradas, rosadas) la misma toma un tiempo de 20min de caminata se
llega a un mirador desde el cual se puede divisar los 360°.

Cerro Millay Campanapungo

Se pueden realizar actividades como acampar, escalar, realizar senderismo o
cabalgatas ya sea por la comunidad de Cascarillas o por la comunidad de
Shablud.

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 15-5: Estrategia 8

ESTRATEGIA

Publicidad y promocion

DESCRIPCION

Esta orientado desde la creacion de anuncios publicitarios hasta
el disefio de suvenires que representen el lugar turistico, esta
estrategia estd basada en atraer y retener clientes motivando su
accion de visita al lugar.

OBJETIVO

Disefiar diferentes tipos de publicidad para la divulgacion del
destino turistico con la finalidad de generar mas visitas dentro
del lugar (suvenires).

RESPONSABLE

Unidad de planificacién del GAD

TACTICAS

Para la creacién de publicidad:

» La publicidad debe ir dentro del contexto de actividades
gue se encuentran en el lugar para utilizarlo en eventos
como identificador visual (Roll up con medidas de alto
200cm y 0,85 cm de ancho).

» Se debe tomar en cuenta que la razon de viaje es pasar
tiempo en familia y amigos, por lo que se debe hacer uso de
imagenes que representen descanso, placer, ocio.

Para el disefio de suvenires:

> Se utilizara el logotipo para el disefio de los suvenires

» Los suvenires seran obsequiados a cambio de la
participacion e interaccion del cliente dentro del punto de
exhibicion o venta.

» Los suvenires seleccionados son: llaveros, calendario,
tarjetas de presentacién, reloj de pared, folleto, botella
deportiva.

TIEMPO DE DURACION  Anual

PRESUPUESTO Cantidad Descripcién Costo U. Costo Total
300 Llaveros 0,25% 75%
200 Calendarios 1,25% 250%
500 Tarjetas 0,35% 175%
150 Reloj de pared 1,25% 187,5%
300 Folletos 0,21% 63$
150 Botella deportiva 1,65% 2475%
1 Roll up 55% 55%
TOTAL 10533%
ALCANCE Publico objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

Ingresos totales — Costos de Inversion
Costos de Inversion

ROI = *100

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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lustracion 13-5: Propuesta de disefio de material publicitario

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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llustracion 14-5: Propuesta - Disefio de folleto

Fuente: Torres. G, 2022.
Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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® Santiago de Sibambe, es una parroquia rural del cantén
Alausi de la provincia de Chimborazo.

@ Sibambe es un nombre derivado de los Sibambis aborige-
nes que habitaron este pueblo.

® Fue fundada por don Francisco de Cdrdenas, el 25 de
Julio de 1574.

Sibambe Turistico

lustracion 15-5: Propuesta Roll
Fuente: Torres. G, 2022.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 16-5: Estrategia 9

ESTRATEGIA Producto turistico
El desarrollar productos turisticos busca promover la actividad
, comercial dentro del sector, asi como también motiva nuevas
DESCRIPCION ) o
formas de promocionar los servicios o productos que se ofertan
en el destino turistico haciéndolo mas persuasivo.
Promover el emprendimiento mediante la creacion de
OBJETIVO o o
productos turisticos en la parroguia Sibambe.
RESPONSABLE Unidad de planificacion del GAD
» Disefio de propuestas de rutas que promuevan la actividad
turistica.
) » Elaborar el cronograma de actividades considerando los
TACTICAS

dias de visita.
» Definir el tiempo de duracién del recorrido.

» Determinar el costo del paquete turistico.

TIEMPO DE DURACION

Anual

2 dias sin transporte = 38,40%
2 dias en Caballo = 38,40+5 = 43,40%
2 dias en Bicicleta = 38,40+ 6 = 44,40%

PRESUPUESTO
1 dias sin transporte = 19,90%
1 dias en Caballo = 19,90+10 = 29,90%
1 dias en Bicicleta = 19,90+ 5 = 24,90%
ALCANCE Pablico objetivo

HERRAMIENTA

Adobe llustrador y Adobe Photoshop

CONTROL

NuUmero de clientes nuevos en el
periodo *100

Tasa de

adquisicion = _ i
Numero de clientes en el periodo

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 17-5: Ruta turistica_ “Rescatando historias”

“RESCATANDO HISTORIAS”

DESCRIPCION HORA DURACION |PRECIO$ MERCADO OBSERVACION
Salida desde el terminal de
Riobamba 08HO00 2 horas 2,70
Llegada a Sibambe vy
bienvenida 10H00 15mn 0,75
Desayuno 10H15 30mn 2,00
Salida hacia la cueva de los
murciélagos 11H45 15mn
Entrada en la cueva de los
murciélagos (historia, fotos) | 12H00 15mn 2,00
Salida hacia la cascada
Mallaguan  (senderismo,
rapel, fotos, escalada) 12H15 25mn 10,00 | Clientes entre los
Visita a los molinos de agua | 12H40 30mn 0,50 18 a 27 afios, con
Regreso a la cabecera educacion
parroquial (almuerzo) 13H10 20mn 5,00 superior,
Descanso 13H30 15mn pertenecientes  a
la Provincia de

Salida al sector Cascarilla Chimborazo, con 12 PERSONAS
(asenso al cerro Milla) 13H45 3 horas n nivel  de (APROX)
Acampada (fotos, escalada, ingresos  desde
fogata, historia) 16H45 2,00 los 4258 - 8008 e
Descanso incluso de mas de
Salida hacia la Ruta del 14008 délares en
contrabandista 08HO00 3 horasy 30 mn 2,00 adelante.
Turismo rural 11H30 30mn 3,00
Almuerzo 12H00 30 mn 3,00
Visita a los Trapiches
antiguos (observacion de
flora/fauna) 12H30 30mn 1,00
Regreso a la cabecera
parroquial ~ (entrega de
suvenires) 13H00 5 horas 1,00
Salida al terminal de
Riobamba 18H00 2 horas 3,45

TOTAL 28 HORAS 38,40 $

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 18-5: Ruta turistica_ "La gran Sibambe"

“LA GRAN SIBAMBE”

DESCRIPCION HORA | DURACION | PRECIO MERCADO | OBSERVACION

Salida desde el terminal de
Riobamba 08H00 2 horas 2,70
Llegada a Sibambe y
bienvenida 10H00 10 mn 0,75
Desayuno 10H10 20mn 2,00
Salida hacia la "Ruta nariz
del diablo" 11H30 30mn
Llegada y bienvenida 12H00 10mn 1,00 | Clientes entre los 18
Presentacion antigua y a 27 afos, con
nueva estacion 12H10 25mn 2,00 | educacion superior,
Almuerzo en Nizag pertenecientes a la
(Observacion del condor Provincia de
Pufiuna, sembrios, historia, Chimborazo,conun| 15 PERSONAS
etc.) 12H35 2 horas 5,00 | nivel de ingresos
Visita al cerro Cushi desde los 425% -
(subida al Mirador, relato 800% e incluso de
histdrico, fotos) 14H35 30mn 1,00 | mas de 1400%
Regreso a la cabecera ddlares en adelante.
parroquial 15H05 45 mn
Visita a la Iglesia "Patron
Santiago" y despedida
(entrega de suvenires) 15H50 20 mn 2,00
Salida al terminal de
Riobamba 18H10 2 horas 3,45

TOTAL 9 HORAS 19,90

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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Tabla 19-5:

Estrategia 10

ESTRATEGIA Marketing experiencial Storytelling
Mediante el Storytelling se va a transmitir la esencia cultural y natural
que posee Sibambe, por medio de la exposicion de historias, experiencias
DESCRIPCION que se han ganado dentro de este lugar de destino que permitira proyectar

lo que representa la marca y translimitarlo por las plataformas digitales
promocionando los servicios del lugar.

Construir vinculos emaocionales en el publico por medio de historias
OBJETIVO (Storytelling) atrayendo la atencion e interés del turista y motivar la visita
al lugar de destino.

RESPONSABLE Unidad de planificacién del GAD

» Bajo un esquema, se debe contar historias en modo de narracion en
la cual se debe mencionar la idea principal del tema a tratar, la
motivacion, su desarrollo y el desenlace de la historia.

TACTICAS »  Divulgacion de la publicacion redes sociales
» Buscar la combinacién de audio - imagen para dinamizar la
presentacion.
TIEMPO DE DURACION Semestral
Cantidad Descripcion Costo U. Costo Total
i
1 ditor y.creador de 5008 5008
PRESUPUESTO video
1 Gastos de improviso 400% 400$
TOTAL 990%
ALCANCE Publico objetivo
HERRAMIENTA Filmora 9, Adobe llustrador y Adobe Photoshop
CONTROL Porcentaje de  Total de interacciones _ *100
Engagement = Alcance de la publicacién

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.

Tabla 20-5:

Guion de Storytelling

Guion publicitario para la publicidad del destino turistico “Sibambe”.

Personajes

Residentes y prestadores de servicios

Duracion

Introduccion

e  Presentacion personal (nombre y apellido, ocupacion, lugar de nacimiento, etc).
“Muy buenos dias mi nombrees ........, SOy ............ y orgullosamente naci/vivo en Sibambe, un

sector rural Ileno de riqueza natural, cultura y muchas tradiciones”

Desarrollo Ejemplo:
El nombre Sibambe proviene de una tribu que se radicé en este sector desde finales del siglo XV,
que se los conocia con el nombre de Sibambis, se pudo determinar el afio de fundacidn debido a la
inscripcién encontradas en una campana de la iglesia en el afio 1534.
Esta hermosa parroquia posee gran riqueza en flora y fauna, tiene una variedad de atractivos
turistico que te impresionaran. jNo pierdas esta gran oportunidad!
Ven, visita y disfruta de las mejores experiencias en este, tu destino turistico.

Desenlace Dar a conocer cdmo se sienten al participar en este tipo de actividades que permiten promover e

incrementar la actividad turistica dentro del sector y consecutivamente obtener el beneficio de

dinamizar la economia del sector.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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5.4. Presupuesto

Tabla 21-5: Presupuesto General

COSTO COSTO
ESTRATEGIA REQUERIMIENTOS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
publicidad visual Mesa informativa 1 $ 350,00 $ 350,00
Sefialéticas 10 $ 15,00 $ 150,00
Capacitadores 4 $ 40,00 $ 160,00
Carpetas (paquete 50 u) 1 $ 15,00 $ 15,00
Esferos (Caja) 1 $5,00 $5,00
Capacitacion de servicio Mercadores 3 3075 $225
Certificados 50 $5,00 $ 250,00
Encuestas 50 $ 0,05 $ 2,50
Refrigerios 50 $2,00 $ 100,00
Convocatorias 50 $0,20 $10,00
Merchandising Uni-formes 3 $ 15,00 $ 45,00
Mejorar la fachada 1 $ 700,00 $ 700,00
Street Marketing Publicidad vehiculo 2 $220,00 $ 440,00
Publicidad Exterior Vallas Publicitarias 2 $ 790,00 $1.580,00
Monitoreo  Facebook e
Marketing de contenido  Instagram 1 $ 45,20 $ 542,40
Pagina web Monitoreo plataforma web 1 $47,20 $ 566,40
Llaveros 300 $0,25 $ 75,00
Calendarios 200 $1,25 $ 250,00
Tarjetas de presentacion 500 $0,35 $ 175,00
Publicidad y promocién  Reloj de pared 150 $1,25 $ 187,50
Folletos 300 $0,21 $ 63,00
Botella deportiva 150 $1,65 $ 247,50
Roll Up 1 $55 $55,00
Ruta “Rescatando historias” 12 $ 44,40 $ 532,80
Producto turistico Ruta “La gran Sibambe” 15 $24,90 $ 373,50
Marketing experiencial Editor y creador de video 1 $ 295,00 $ 590,00
Gastos de imprevisto 1 $ 200,00 $ 400,00
TOTAL = $7.867,85

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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5.5. Programacion — Cronograma

Tabla 22-5: Cronograma de actividades

Meses

Estrategias

Publicidad

visual

Capacitacion de

Servicio

Merchandising

Street
Marketing

Publicidad

Exterior

Marketing de

contenido

Pagina web

Material POP

Producto

turistico

Marketing

experiencial

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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5.6.

Ejecucion — Plan De Accion

Tabla 23-5: Plan de accion de estrategias

PLAN DE ACCION

motivar la blsqueda de informacién e

incentivar la visita al lugar.

100

MES DE MES DE
N° ESTRATEGIA OBJETIVO , MECANISMO DE CONTROL RESPONSABLE
INICIO FINALIZACION
Generar comunicacion visual mediante ROI = Ingresos - Costos de Unidad d
nidad de
Publicidad visual las sefialéticas para orientar al cliente Mes 1 Mes 12 inversion / Costos de inversion * o
. . planificacion del GAD
dentro del destino turistico. 100
Incentivar a la poblacion a participar de
la actividad turistica de manera que se Tasa de cobertura = Cantidad de
o | ofrezca un producto turistico o servicios Mes 1 Mes 1 colaboradores  capacitados  / Unidad de
Capacitacion de servicio . . . o
de calidad, que asegure con sus ingresos Mes 6 Mes 6 Cantidad de  colaboradores | planificacion del GAD
una mejor calidad de vida y desarrollo promedio * 100
sostenible en el sector.
Demostrar que los servicios ofertados en Tasa de adquisicion = Namero de
. del destino turistico son los adecuado y clientes nuevos en el Unidad de
Merchandising . . . Mes 1 Mes 12 . i . L
por ende cumplir satisfactoriamente con periodo/Numero de clientes en el | planificacion del GAD
las exigencias del visitante. periodo) *100
Captar el interés de los clientes por medio
de la exposicion de imégenes ROI= Ingresos - Costos de .
) ) ) o ) N ) y Unidad de
Street Marketing representativas del destino turistico para Mes 1 Mes 12 inversion / Costos de inversion *

planificacion del GAD
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Promover la interaccion turistica en el
. . ROI= Ingresos - Costos de .
. . sector utilizando estratégicamente las . y . y Unidad de
5 Publicidad Exterior o » Mes 1 Mes 12 inversion / Costos de inversion * o
zonas principales de concentracion 100 planificacion del GAD
vehicular y peatonal.
Mantener una informacién interactiva )
. . . ) y . N Unidad de
6 Marketing de contenido | con el cliente promocionando los Mes 1 Indefinido Estadistica de las interacciones o
o ] o planificacion del GAD
servicios del destino turistico.
Actualizar la péagina web y generar
o informacion turistica de los atractivos de o Estadisticas de personas que Unidad de
7 Péagina web . . Mes 1 Indefinido . . L
la parroquia Sibambe captando una visitan la pagina web. planificacion del GAD
audiencia mayor dentro del mercado.
Disefiar diferentes tipos de publicidad
) N . o ROI= Ingresos - Costos de .
) para la divulgacion del destino turistico ) N ) y Unidad de
8 Material POP o . Mes 1 Hasta agotar stock | inversion / Costos de inversion * L
con la finalidad de generar mas visitas 100 planificacion del GAD
dentro del lugar (suvenires).
Tasa de adquisicion = Namero de
- Promover el emprendimiento mediante la clientes nuevos en el Unidad de
9 Producto turistico » . Mes 1 Mes 12 . i . L
creacion de productos turisticos en la periodo/Numero de clientes en el | planificacion del GAD
parroquia Sibambe. periodo) *100
Construir vinculos emocionales en el
publico por medio de historias Porcentaje de Engagement = .
) o . y Mes 1 Mes 1 ) . Unidad de
10 Marketing experiencial (Storytelling) atrayendo la atencion e Total de interacciones/Alcance de o
L ] ) B Mes 6 Mes 6 L planificacion del GAD
interés del turista y motivar la visita al la publicacion*100
lugar de destino.

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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5.7.

Medicion y Control

Tabla 24-5: Control

NO

ESTRATEGIAS

MEDIDA DE CONTROL

OBSERVACION

Publicidad visual

ROI = Ingresos - Costos de inversion /
Costos de inversion * 100

Capacitacion de

servicio

Tasa de cobertura = Cantidad de
colaboradores capacitados / Cantidad de
colaboradores promedio * 100

Merchandising

Tasa de adquisicion = NUmero de
clientes nuevos en el periodo/NUmero de

clientes en el periodo) *100

Street Marketing

ROI= Ingresos - Costos de inversién /

Costos de inversion * 100

Publicidad Exterior

ROI= Ingresos - Costos de inversién /

Costos de inversion * 100

6 | Marketing de contenido | Estadistica de las interacciones
o Estadisticas de personas que visitan la
7 | Pagina web o
pagina web.
) ROI= Ingresos - Costos de inversion /
8 | Material POP ) )
Costos de inversion * 100
Tasa de adquisicion = Namero de
9 | Producto turistico clientes nuevos en el periodo/Numero de

clientes en el periodo) *100

10

Marketing experiencial

Porcentaje de Engagement = Total de
interacciones/Alcance de la publicacion
*100

Realizado por: Tenemaza. L, 2023.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Finalmente, se logré determinar bajo bases tedricas que dentro de la investigacion se comprobo
laimportancia de la aplicacion de un plan de marketing turistico que permita la correcta difusion
0 posicionamiento en el mercado; por lo que, en base a criterios obtenidos por diferentes autores
se logro constatar que la institucion deber trabajar constantemente en revision bibliogréafica que
permita sustentar y respaldar los estudios de investigacion.

Se descubri6 a través de la investigacion de mercado que la poblacidn objetivo esta interesada
en realizar viajes a conocer e invertir en atractivos y actividades turisticas en la parroquia
Sibambe; debido a que se evidencié que dentro de los productos potenciales se encuentran el
turismo de aventura, natural y cultural; de los cuales en el analisis interno se verific6 una falta
de difusién de los mismo, por lo que no han sido visitados y en relacion con este se ha limitado

el poder promocionar los productos o servicios del sector.

Dentro de la propuesta de plan de marketing turisticos para la difusion de los atractivos de la
parroquia Sibambe se present6 diferentes estrategias que permitiran posicionar a la parroquia
como destino turistico, en los cuales se considerd entre los principales medios de comunicacion
destacados las plataformas digitales puesto que son el medio con mayor interactividad en la

actualidad y ademas son el principal medio de informacién de la poblacion objetivo.
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6.2. Recomendaciones

Es necesario que se mantenga actualizada la fundamentacion teérica, misma gque permita obtener
nuevas alternativas de investigacion pudiendo sustentar bibliograficamente los estudios para tener

una vision objetiva y técnica de lo que se pretende realizar.

Es importante realizar un estudio constante de la situacion en la que se encuentra la institucion,
misma que le permita identificar aspectos relevantes en relacion con las preferencias o gustos
de los clientes y poder adaptar esfuerzos para cubrir las necesidades de los demandantes; esto
permitird conocer cuanto a mejorado la presencia de la marca en el mercado y, a su vez, poder

incorporar nuevas tendencias comunicacionales.

Se sugiere al Gobierno Auténomo Descentralizado de Sibambe que mantenga esa interaccion
din&dmica con relacion al &mbito turistico, asi como también continte promoviendo la inversion
en el sector, involucrando a los prestadores de servicios con la finalidad de incrementar el indice

de visitantes dentro del sector turistico.

Aplicar la propuesta estratégica y su posterior seguimiento considerando alcanzar los objetivos
propuestos, debido que serd necesario llevar un control y seguimiento de la ejecucion de dichas
estrategias para poder medir el alcance con respecto a la difusion, considerando, de ser el caso
nuevas formas de comunicacion y fortaleciendo de ese modo, el posicionamiento de la marca en

el mercado.
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ANEXOS
ANEXO A: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA KT
MERFCCAFDg'l:EHCNIA

La presente entrevista se la realiza para fines investigativos.
Objetivo: Identificar la situacion actual para conocer el potencial turistico que existe en la
parroquia Sibambe.

Nombre del entrevistado: ...........ccooviiiiiiiiiii,
Institucion a la que pertenece: .............ocoeveiiiiiiiinnnnn..
L0 0
FeCha: .o
GUIA DE ENTREVISTA
En relacion con el turismo:
1. ¢ Por qué cree usted que los turistas deben visitar la parroguia Sibambe?
2 ¢Mencione al menos 6 atractivos que ofrece la parroquia Sibambe?
3 ¢ Qué valores desea transmitir a los visitantes?
4, ¢ Cuéles son las fortalezas que considera que tiene la parroquia Sibambe?
5 ¢ Cuéles son las principales tradiciones y costumbres de la parroquia Sibambe? Mencione
6

¢Qué considera usted que necesita la parroquia Sibambe para mejorar su posicionamiento?

o

7. ¢Cudles considera usted que son los puntos débiles que tiene la parroquia Sibambe?
Enumere 5

8. ¢Quién considera usted que es su mayor competencia? ¢Por qué?

9. ¢Qué tiene de diferente la parroquia Sibambe en comparacion con las demas parroquias?

10. ¢Laparroquia brinda las condiciones 6ptimas, como por ejemplo vias de acceso, sefialética,
disponibilidad vehicular para recibir a sus visitantes?

11.  ¢Cuales son los colores que le identifica a la parroquia?

12.  (Cual es el slogan (frase) de la parroquia?

13.  ¢Cbémo quisiera usted que los turistas recuerden a la parroquia en el futuro?



ANEXO B: CUESTIONARIO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MERCADOTECNIA MER DT NIA

La presente encuesta se la realiza para fines investigativos.
Objetivo. — Determinar las caracteristicas de la demanda que exige la poblacién de la Provincia
de Chimborazo, para disefiar estrategias de difusion y comunicacion con relacion a los atractivos

turisticos de la parroquia Sibambe.

Indicaciones: Sefiale con una X la respuesta correcta:

DATOS GENERALES

Edad Género Ocupacién
18- 22 Masculino Empleado publico
23 -27 Femenino Empleado privado
28 - 32 Emprendedor
33-37 Jubilado
38 -43
43 en adelante

Nivel de ingresos Estado civil Nivel de instruccion
425% a 800% Soltero Basica
801% a 10003 Casado Media
1001$ a 1400% Union libre Superior
Mas de 1400$ Divorciado




CUESTIONARIO

1. En su opinidn ¢ Le resulta interesante salir de viaje a conocer atractivos turisticos?

Sl NO

2. ¢ Qué es lo que a usted le motiva para salir de viaje?

Descanso/ocio

Placer

Visitar a la familia

3. ¢ Generalmente con quién acostumbra a viajar?

Familia Amigos

Pareja

Solo

4. ¢En qué temporadas realiza sus viajes?

Fines de semana

Feriados

Otros

Vacaciones

Otro

5. ¢ Cuando realiza un viaje por turismo, usted que servicios requiere del lugar?

Gastronomia tipica

Hospedaje

Guianza turistica

Conectividad

Seguridad

Compra de artesanias

Otros:

6. Al viajar por turismo ¢ Cuéantos dias promedio se queda en el lugar?

1 dia

De 2 a 3 dias

De 4 a 5 dias

Mas de 5 dias

7. ¢ Cudl es el gasto promedio que usted destinaria en un viaje de turismo?

20% a 80%

81% — 150%
151% — 220%
221% — 290%
300$ en adelante




8. ¢ Cuales son los tipos de turismo de su preferencia?

Natural

Religioso

Cultural

De Aventura

Gastronémico

Otros:

9. ¢ Qué actividades son de su agrado dentro de un sector turistico?

Caminata

Camping

Cabalgata

Senderismo

Observacién de cascadas

Otros:

10. ¢Cudles son los medios de comunicacion que usted utiliza para informarse de los

atractivos turisticos que posee el Ecuador?

Centro de informacion
Radio

Redes sociales

Televisién

Sitios web

11. ¢Cudl es la red social de su preferencia?

Instagram

Facebook

Twitter

YouTube

Tik Tok
Otros

12. ¢ Qué destinos turisticos ha visitado del cantén Alausi?

Alausi central

Tixan
Sibambe

Huigra




Pistishi

Guasuntos

Achupallas

Sevilla

Pumallacta
Multitud

Ninguno

13.  ¢Conoce usted la parroquia Sibambe y la ubicacién de la misma?
Sl NO

14.  ¢Ha recibido usted algun tipo de publicidad sobre los atractivos turisticos de la
parroquia Sibambe?
Sl NO

15. ¢Estaria dispuesto a conocer los atractivos turisticos que ofrece la parroquia
Sibambe?

Sl NO

16. ¢Qué desea encontrar en el destino turistico?

Informacién turistica

Acceso vial en buen estado

Sefalética

Buzdn de sugerencias

Promociones/ Paquetes turisticos
Calidad de oferta
Seguridad

Otros
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Cosficients de confiabilidad del cusstionario

Nimero de items del instrumento .22
Sumatoria de las varianzas de los items. — *B5A34
Varianza total del instrumenta, = 24503
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 2 menos Conf d nula
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0728099 Excelente confiabilidad
1 Confiabilldad perfecta
Estadistica de fiabilidad
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PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN REGIONES, PROVINCIAS Y SEXO
PERIODO 2010 - 2020

POBLACION TOTAL

REGIONES Y [ AROS CALENDARIO |
PROVINCIAS | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016 | 2017 | 2018 | 2018 | 2020 |
[ | |
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LSJs 487 BT1 473331 484 529 480,038 495 484 500.784 | 511,184 516.231 521154,
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ANEXO E: DISENO DE SENALIZACION

Mesas Informativas
Consideraciones graficas

Ubicacién de Sefial
* De acuerdo a ks configuracion espacial de los atractivos o dreas
turisticas Ia ubicackin de mesas inf
* Los sittos de ublcacion de mesas informativas deberdn facitar in-
relevante del atractiy
= Se colocaran en sitios particulares de atractivos que refuercen el

panely donde no ob Hfupp de P
sentes en o lugar u drea turistica
Dimensién
S de 900 x 500 mm, Se I Npos|

oén grifica de las sefales turisticas donde se Inchuirin los siguientes
clementos:

Composicion Gréfica

£n 12 parte superior blanca, se indluirdn ks Marca Pals y los logos de
Las rutas de ser necesanio, serdn impresas en video templado de 4
mm. de espesor y colocadas sobre ta pantalla, todos los elementos
graficos de 15 sefial irdn kmpresos sobre ef vidro templado, &3 asl
QUE S LOMaran en cuenta los siuientes elementos:

.

* Orfas: £n color blanco,

+ Fotogratias: serdn impresas en full color e irdn cotocadas en & lugar
QU COFTRSpOnds.

* Textos en espafiol: en coior blanco, en fuente Helvética Neve,

« Textos en inghés: en color beige en fuente Hehwética Neve y cursiva.

* Logos: de Ministerio de Tursma y Gobiernos Jocales colocados sobre
en ¢l lugar que corresponda,

Los paneles laterales tendrén grabada la Marca Pais en distribucion ver-
tical, en un tamadio de 300 mm. x 400 mm,, y & ura profundidsd de 3

mm. Se ut¥izard is Marca Pals si ¥ ™
" ¢ tdn

COMPUEsIas en su totaldad por paneles de piedn

200 M.

Materiales utilizados
Especificaciones técnicas

Sustrato:
B sustrato donde $¢ rabajard 1a seflal estard constitusso por una placa
de preda rectangutar de 500 mm. x S00 mm, y 100 mm. de espesor.

Plintos:

Serd de hormigdn simpie ¢ = 180 kifom2 con las siguientes medidas:
400 mm. x 300 mer, x 275 mm. €n ef acero de refuer2o se colacardn 3
paces de espdragos roscadas de 150 mm. de loogitud y I puigsda de
didmetro, sokdados en ef refuerzo estructural e Incrustados 100 mon. en
|2 base de corereto.

La hjaciéo entre [ base de hormigdn y & panel literad de piedea s &
realizard mediante un ensamble de tuercis y rodelas de presidn en los.

tuercas y rodek pn de ser de tiy o
tar |2 corrosion y el rapico deterioro de dicha estructura.

Paneles laterales:

Lot paneles esardn conformados pos dos pledras en forma de T iover-
tida, Caca panel tendrd una altura de 815,5 men, en su parte superior y
una altura de 684.5 mm. en su parte inferior, dando forma 2 un panel de

DETALLE POSTIROR OF PANTALLA
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Aplicacion grafica

Valla informativa de centros poblados principales

Consideraciones graficas

S s utikzn ex & entrdy 3 Co

Irincigades, Parroqisas © Cantones © Indican los principales atracives
e s sV adon Com 1 apliachivn de petogramis de ed mis ruie
VATTES ARUCIIVGS, BCthctides 0 Senvioos Sel gy of Color de INdo es
.

18 Mares Dostins ECLADOR mitark ciemies pomiees me ks purte e
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b 56

1 207 CEAESTE SO0 (00 TR e O €90,

con sefal complementaria

500m X

b o s e s i
e gof e ey

Dimenaidn; . "
4000 ¢ 3000 e Materiales utilizados
Especificaciones técnicas
Ubicacion de Sefial
* O waerd o bo Lraia y o0t vl e detenmined e dacido de Suswrao: :’ﬂlw--'ﬂ:':::m':-:nw-mm
o U o o o 10 et o ot ey [R— oo
valtas Wnfarmatvas ¢ tertros poblasos pe oo J Y

plantor cermros
potiados deberas faclitar 1t localizacién ssgacial y deshazamisnio
Aol vistaMe en & esting
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Fuente: https://amevirtual.gob.ec/wp-content/uploads/2021/09/MANUAL-SENALETICO-0k-2020_compressed.pdf



https://amevirtual.gob.ec/wp-content/uploads/2021/09/MANUAL-SENALETICO-ok-2020_compressed.pdf

ANEXO F: CERTIFICADO DE CAPACITACION

-

—
MINISTERIO
DE TURISMO (g'

Goblerna Pamogulal
Sibambe

CERTIFICADO DE ASISTENCIA Y CAPACITACION

Extendemos el presente certificado como constancia a:

[Recipient FRame]

has successfully completed the Personal Trainer Certification Program, and the comprehensive examination
required to receive certification as a Hloom Personal Fitness Trainer,

Capacitador

Director de proye cta{

ANEXO G: ESTADISTICA DE LA FANPAGE E INSTAGRAM
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ANEXO H: MARKETING EXPERIENCIAL

https://drive.google.com/drive/folders/1ghTVHiVAbIptF3K73mu_BBSRG2rb32mU?usp=share_link


https://drive.google.com/drive/folders/1ghTVHiVAblptF3K73mu_BBSRG2rb32mU?usp=share_link

P Direccion de Bibliotecas y
espoch ‘ Recursos del Aprendizaje
I

——

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 05/ 05 /2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: LADY ANGELICA TENEMAZA CALLE

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

f. Analista de Biblioteca responsable: ING. JOSE LIZANDRO GRANIZO ARCOS MGRT.
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