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RESUMEN

La direccion de Turismo del canton Colta provincia de Chimborazo, no cuenta con una
planificacion de marketing turistico que promueva el desarrollo del turismo interno incidiendo en
carencia economica del mismo, siendo las actividades turisticas en la actualidad una de las
opciones de desarrollo econémico del pais y de los diferentes sectores que lo conforman sé como
presenta objetivo general del estudio y los pasos dados para lograrlo; como disefiar un plan de
marketing turistico para dinamizar el turismo y la economia del canton Colta que permitié conocer
los aspectos geograficos, socioculturales, econémicos y turisticos del canton Colta, procediendo
a revisar, analizar el catdlogo de destinos turisticos con los que cuenta el cantén Colta
clasificandolos en naturales y culturales, siendo de mayor importancia historica la Iglesia de
Balbaneray la Laguna de Colta, siendo los sitios méas visitados por los turistas que acuden a Colta,
a continuacion se realiz6 un andlisis de la oferta turistica que el canton ofrece al visitante mediante
una proyeccion de demanda y preferencia de los turistas. Se partié desde la discusion de los
resultados obtenidos en la investigacién realizada mediante encuestas surgio la necesidad de la
creacion de un plan de marketing turistico para dinamizar la economia del cantén Colta
obteniendo de la misma manera conclusiones y recomendaciones dirigidas hacia el GAD de Colta
y la direccidn de turismo. Las propuestas generadas en esta investigacion a partir de los resultados
obtenidos se generd estrategias de marketing enfocadas en los diferentes aspectos identificados
con anterioridad siendo considerados las siguientes estrategias; creacion de un manual de marca
corporativo, plan de protocolos de prevencién de riesgos y bioseguridad, marketing offline y
online, capacitacién al talento humano y geolocalizacion de los puntos turisticos. La
implementacion oportuna de estas estrategias permitira el desarrollo turistico y econémico de
Colta.

Palabras clave: <TURISMO>, <ECONOMIA>, <OFERTA TURISTICA>, <PLAN DE
MARKETING>, <ESTRATEGIAS>.
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ABSTRACT

The Tourism Department of the Colta Canton, Chimborazo Province, lacks a tourism marketing
plan that promotes the development of domestic tourism, thus contributing to its economic
scarcity. Currently, tourism activities are one of the options for economic development in the
country and its various sectors. The general objective of this study is to design a tourism marketing
plan to revitalize tourism and the economy of the Colta canton. The study involved understanding
the geographical, socio-cultural, economic, and tourism aspects of the Colta canton. The catalog
of tourist destinations in the canton was reviewed and analyzed, classifying them as natural and
cultural attractions. The Church of Balbanera and the Colta Lagoon, which are of historical
importance, were identified as the most visited sites by tourists. An analysis of the tourism
offerings provided by the canton was conducted by projecting the demand and preferences of
tourists. Based on the discussion of the research results obtained through surveys, the need for
creating a tourism marketing plan to revitalize the economy of the Colta canton emerged.
Conclusions and recommendations were generated, targeting the Colta GAD (Government
Autonomous Decentralized) and the Tourism Department. The proposals derived from this
research led to the development of marketing strategies focused on the identified aspects,
including the creation of a corporate brand manual, the implementation of risk prevention and
biosafety protocols, offline and online marketing, training for human resources, and the
geolocation of tourist sites. The timely implementation of these strategies will contribute to the

tourism and economic development of Colta.

Keywords: <TOURISM>, <ECONOMY >, <TOURIST OFFERING>, <MARKETING PLAN>,
<STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

(Flores, 2021), actualmente, cada vez mas personas tienen tiempo libre e ingresos suficientes para
viajar. Se consideran visitantes todas las personas que se desplazan desde su residencia habitual
para visitar a sus amigos, familiares y otras personas por motivos de trabajo o de ocio. Podemos

decir gque los visitantes que se quedan mas de una noche se definen como turistas.

El crecimiento socioeconémico favorece la industria del ocio, a partir de la cual la propia
actividad turistica se basa principalmente en: hoteles y diferentes deportes o aventuras, medios
que ofrecen grandes posibilidades entre las personas con mayor poder adquisitivo.

En Ecuador, el turismo es una actividad reconocida, pues ocupa el cuarto lugar en la economia,
obteniendo divisas por ingresos no petroleros, recibiendo $ 1.204,5 millones en 2017. Ademas,
en el pais se registra un total de 1.617.914 millones de turistas, un aumento del 14% con respecto
a 2017 segun él (Mintur Ec, 2020). El nivel de influencias turisticas registradas en Ecuador se basa
en innumerables atractivos registrados que demuestran su diversidad en cuanto a naturaleza,

cultura, religion, gastronomia y mas.

Para promover el desarrollo del turismo, se tomé como &rea de investigacion el departamento de
Turismo y Promocion Cultural del Municipio de Colta. En este cantén existen atractivos
turisticos, ubicadas principalmente en las parroquias de Santiago de Quito, Sicalpa y Cajabamba.
La informacion antes mencionada confirma la necesidad de desarrollar un plan de marketing que
promueva el desarrollo turistico y econémico de la provincia de Chimborazo en el Cantén de
Coltay la implementacion de medidas de conservacion, todo a través del analisis y estudio de sus
recursos. Aprovecharlos de la mejor manera y promover la creacion de mejores condiciones de

vida para sus habitantes.

En conclusién, un plan de marketing es fundamental para la promocion y difusion de los
principales atractivos turisticos de Colta, ya que es de gran utilidad para generar demanda turistica
de los diversos atractivos del acantonamiento. Ademas, es una herramienta Util para la
organizacion, promover, implementar y coordinar actividades que permitan el logro de los

objetivos y promuevan el desarrollo social, econémico y turistico de la region.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El turismo es una importante industria en Ecuador, que contribuye significativamente a la
economia del pais y ofrece oportunidades de empleo y desarrollo para la poblacion local. Ecuador
es conocido por su rica biodiversidad, su historia y sus sitios culturales, y es un destino popular

para los viajeros interesados en la naturaleza, la cultura y la aventura.

Sin embargo, también es importante abordar los impactos negativos del turismo en el medio
ambiente y la cultura local, y buscar maneras de promover un turismo sostenible y responsable

que ayude a proteger y preservar las atracciones turisticas y las comunidades locales.

La Provincia de Chimborazo cuenta con atractivos turisticos culturales, naturales y aventura entre
los que se destacan, el volcan Chimborazo conocido como la elevacién mas alta del mundo desde
el centro de la tierra, el tramo del Ferrocarril conocido a nivel mundial como la “Nariz del Diablo”,
una obra de ingenieria considerada como la mas dificil del mundo, las zonas arqueoldgicas en la
cual destaca la Momia de Guano. En la agenda turistica también encontramos algunas lagunas
representativas como Ozogoche, Atillo, Laguna Amarilla y la de mas facil acceso la Laguna de

Colta ubicada en el cantén del mismo nombre.

Un problema que afecta a Colta es la ausencia de una planificacion turistica por parte del
departamento de turismo y de comunicaciéon del GADM Colta. El potencial turistico del estado
conduce a una concentracion de las personas externas como los turistas tanto nacionales y

extranjeros, generando ingresos para la economia local.

La falta de modelo de gestidn turistica ha significado que los recursos que Colta posee hacen que
sea desconocido, y mucho menos 100% desarrollado, a pesar de su riqueza cultural y turistica, no
se ha considera un punto turistico dentro de la provincia. Esto ha provocado que ni sus propios

habitantes aprecien su valor turistico.

A pesar de que Colta posee diversos recursos turisticos con un gran potencial tanto en su riqueza
historica-cultural como el valor natural, la actividad del destino no significa que tenga peso en la
economia local y los atractivos no atraen la atencion que esta se merece debido a problemas de

infraestructura, inversion y promocion.



Por lo tanto, esta investigacién pretende determinar estrategias para dinamizar la economia del
Canton Colta y asi fomentar el turismo al mercado nacional e internacional a través de él, puede
ayudarnos a mejorar el sector turistico y financiero promocionando, difundiendo las diferentes
atracciones con las cuales cuenta Colta basado en un analisis del potencial del destino y las

necesidades que demanda actualmente.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing turistico para dinamizar la economia del cantén Colta.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente el plan de marketing turistico para dinamizar la economia del
canton Colta.
o Diagnosticar la situacion de los atractivos turistico del cantén Colta.

e Proponer estrategias de marketing turistico para dinamizar la economia del cantén Colta.

1.3. Justificacion

Segun la (ONU, 2021), una caida en el turismo internacional debido a la pandemia de coronavirus
podria costarle al mundo mas de $ 4 billones en pérdida de PIB en 2020 y 2021. Las pérdidas
estimadas se deben al impacto directo de la pandemia en el turismo y sus efectos colaterales en
otros sectores relacionados Los paises en desarrollo seran los mas afectados, ya que la falta
generalizada de vacunacion mantiene alejados a los turistas. Por regiones, la region con mayor
impacto en su PIB por la crisis del turismo sera Centroamérica, mientras que, por paises, Ecuador
sera superado solo por Turquia. Los expertos no esperan que la afluencia de turistas

internacionales vuelva a los niveles anteriores a la pandemia hasta 2023 o mas tarde.

La pandemia de COVID-19 ha tenido un enorme impacto social y econémico. Las economias
desarrolladas y en desarrollo se vieron afectadas, y los grupos marginados y mas vulnerables
fueron los mas afectados. Una reactivacion del turismo ayudaré a impulsar la recuperacion y el

crecimiento, pero los beneficios deben distribuirse de manera amplia y equitativa. (Organizacion
Mundial del Turismo, 2021)



El Ministerio de Turismo del Ecuador (MINTUR EC, 2020), en la presentacion de su “Atlas turistico
del Ecuador primera edicion 2020 senala que “Ecuador es un pais donde podra experimentar
sensaciones y experiencias unicas, donde cada regién: Galapagos, Costa del Pacifico, Andes

ecuatorianos y Amazonia abre al viajero un mundo diferente”.

En la provincia de Chimborazo la actividad turistica evoluciona, con el tiempo, las exigencias
en demanda y las tendencias en turismo, ponen nuevos retos a quienes trabajan desde estos

servicios.

El turismo como una actividad econdmica circular permite el ingreso de nuevas divisas a las
poblaciones, (Caiza & Molina, 2012), sefialan al turismo como una actividad econémica para impulsar
el desarrollo local, que en los ultimos afios se desarrollé de manera acelerada, esto ha permitido
conocer una mayor diversidad de sitios Unicos, manifestaciones y representaciones de grupos
étnicos, paisajes increibles, ademas de vivir experiencias Unicas descubriendo la riqueza turistica.
La Economia Circular es, por tanto, un socio primordial encaminado hacia la Sostenibilidad, ya
que brinda nuevas oportunidades de negocio sostenibles fundamentalmente en el &mbito local y

provincial, ademas a nivel nacional y global.

La razdn por la cual los atractivos turisticos pierden protagonismo es por la mala administracion
gue obliga a mejorar y ofrecer nuevos e innovadores servicios turisticos brindado experiencias

Unicas que satisfagan las expectativas del turista.

Uno de los elementos que se ha generado en los Gltimos afios es la vinculacidn desde los gobiernos
locales para propiciar el desarrollo turistico de sus localidades, vinculando a los comuneros en

estos procesos.

No todos los Gads tienen su Plan de marketing turistico, muchos lo estan elaborando y otros que
ya lo tienen lo actualizan, la AME sugiere que la planificacion es la mejor herramienta para poder
desarrollar las potencialidades del turismo con el objetivo que aporte beneficios al canton con
reconocimiento turistico, permitiendo captar a nuevos potenciales turistas que generen ingresos y
liquidez a la poblacion, al generar estrategias se podran utilizar de manera continua para alcanzar
el posicionamiento deseado de la oferta turistica que se encuentra disponible, ademas los
comuneros de dicho cantén tendran beneficios en su desarrollo y crecimiento laboral en la
captacion de ingresos econdmicos en temas de marketing turistico, por otra parte, es un beneficio

para los operadores turisticos y el Departamento de Turismo Y Patrimonio del GADMs de Colta.



1.4. Hipotesis

HO: El plan de marketing turistico no incide en la dinamizacion de la economia del canton Colta.

H1: El plan de marketing turistico incide en la dinamizacion de la economia del Cantén Colta.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

En esta seccion, el Marketing Integrado se basara en la teoria, comenzando con una breve
introduccién al término marketing, revisando sus origenes, conceptos y caracteristicas hasta

abordar el tema de investigacion.

2.1.1. Argumentacion teérica de Marketing

El marketing ha jugado un papel importante en la evolucién de las técnicas de ventas y marketing,
principalmente en la era orientada a las ventas, cuando era necesario comercializar un excedente
de productos en el mercado global para facilitar el desarrollo del capitalismo y el crecimiento
econdémico en la industria. Antes de esta etapa, la direccion de la comercializacion es la

produccién, y el centro es salvar los medios de produccion.

Los conceptos modernos de marketing, tal como los entendemos hoy, comenzaron con el
desarrollo industrial. EI término "marketing" fue utilizado por primera vez en 1902 por el profesor
E. D. Jones en su curso de ensefianza de las industrias de distribucion y regulacion en los Estados

Unidos.

A continuacion, se presentan diversas aportaciones de algunos expertos y estudiosos del
marketing, en las que se contrastan perspectivas sobre el surgimiento del marketing y su evolucion

en el tiempo.

2.1.1.1. Marketing

Marketing es un proceso social el cual aborda actividades necesarias para que las personas y
organizaciones pueden los beneficios que desean y requieren mediante los intercambios con

personas externas para desarrollar relacion de intercambio comercial de manera permanente.
(Mullins & Walker, 2019).

Philip Kotler, el padre del marketing, definié el marketing como "el logro de los objetivos
organizacionales depende de comprender las necesidades del mercado objetivo y proporcionar la

satisfaccion deseada mejor que los competidores”. “El concepto de marketing toma una
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perspectiva externa y se enfoca en satisfacer las necesidades de ganancias del cliente.” Se puede
decir: “En los negocios, la base del marketing es la creacion de las técnicas necesarias para

comercializar y vender productos” (Cousillas & Tara, 2018, pags. 022, 209 -227).

El marketing es una parte importante de la estructura de gestion empresarial moderna. Nacido en
Estados Unidos a principios del siglo XX, pero muy arraigado en el pensamiento europeo de los

siglos XVIII y XIX, el marketing actual ha evolucionado de tal forma que las organizaciones.
(Carrillo & Robles, 2019).

2.1.1.2. Marketing de servicios

El marketing de servicios consiste en la implementacion de varias estrategias de servicio en la
filosofia dentro de la organizacion. La organizacion no solo aplicara estrategias de servicio las
que ayudaran al comportamiento organizacional tanto en los niveles interno y externo, también
establece una filosofia empresarial basada en el servicio de cierta manera esto ayuda a potenciar
los aspectos de la comunicacion interna, identificacion y la seleccion del mejor talento humano,
formando empleados, otorgar las adecuadas herramientas y mecanismos para desempefiar las

tareas establecidas.

Cuando la organizacion decide implementar el marketing de servicios como una estrategia base
para el comportamiento interno, afectando la toma de decisiones en todos los niveles de la
organizacion, asi se puede destacar el modelo de marketing de servicios denominado “Tridngulo

del marketing de servicios”. (Mufioz & Téllez, 2022).

EMPRESA
MARKETING MARKETING
INERNO EXTERNO
MARKETING
PROVEEDORES INTFRACTIVO

lHustracion 1-2: Tridngulo del marketing de servicios

Fuente: (Mufioz & Téllez, 2022).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.



2.1.1.3. Marketing Social

El marketing deriva la esencia y el marco conceptual de los fundamentos de la disciplina del
marketing. Dentro del enfoque interdisciplinario, apoyado en conceptos de las ciencias sociales y
de la gestion pretendiendo aportar el fortalecimiento a la calidad de vida en cualquier colectivo

tanto en los niveles maco y micro.

Para ellos la mayoria de los autores han consolidado el marco epistemolégico siendo la teoria del
cambio de comportamiento. EI marketing social se inscribe desde entonces en el anélisis del
comportamiento a partir de las acciones que inciden en las cogniciones y las creencias
individuales logrando cambios actitudinales y comportamientos colectivos a partir de la

intervencion sobre los individuos, para lograr el compromiso en funcion del bienestar colectivo.
(Mufioz & Téllez, 2022).

2.1.1.4. Marketing Relacional

Es el proceso que integra el servicio con el cliente con la organizacion con la finalidad de
establecer y mantener la relacion mas duradera y rentable con el cliente, el termino de marketing
relacional comunica la meta principal de la organizacidn al construir la relacién con el consumidor
a largo plazo contribuyendo al éxito organizacional manejando las relaciones generando
intercambios adicionales para ambas partes. EI marketing relacional hace especialmente énfasis
mejorar la comunicacién con los clientes potenciales para guiarlos hacia una compra, mejorar la

comunicacion con los clientes existentes y continuar construyendo lealtad de por vida.

Los expertos en mercadotecnia consideran que generar una venta no es el fin de la relacion de la
empresa con el cliente, sino es el inicio de una interactividad entre ambas partes, los consumidores
satisfechos regresan a la organizacion cuando este segmento necesite abastecerse del mismo

servicio en el futuro. (Laza, 2019, pag. 31)



Interactuar

Crea
Experiencias

Diferenciar
Confiar Personalizar

lustracion 2-2: Dimensiones marketing relacional

Fuente: (Laza, 2019).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.

Marketig
Relacional

2.1.1.5. Marketing Estratégico

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras que los clientes generan,
identificando los segmentos de mercado potenciales y, sobre todo trata de orientar hacia las
oportunidades disefiando un plan de actuacion. EI marketing estratégico requiere de un andlisis
completo desde el interior de la empresa, de la competencia y del mercado. Siendo importante
para que la empresa no solo pueda solo sobrevivir en el mercado, sino posesionarse dentro del
sector. Las variables a considerar un plan de marketing estratégico son: analisis del entorno,

segmentacién de los mercados y analisis de la competencia. (Nieto & Carlos, 2019, pag. 113).

Por otro lado (Marco & Moya, 2022, pag. 189), afirman que el marketing estratégico se ve caracterizado
por el analisis y la comprension del mercado con el objetivo de identificar las necesidades y
oportunidades que permitan a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores

de una manera mas eficiente que la competencia brinda.

2.1.1.6. Marketing Operativo

Es la asignacion de acciones especificas a un grupo de personas concretas de la empresa, a las
cuales se les entregan los medios como materiales necesarios para que alcancen los objetivos
planteados por la organizacion, mientras que el marketing estratégico los obliga a reflexionar
sobre los valores planteados por la empresa, el saber dénde estd y a donde se quiere ir, el
marketing operativo es utilizado para poner en marcha las herramientas adecuadas para lograr los
objetivos planteados, planifica, ejecuta y controla las acciones del marketing mix, siendo un
conjunto de herramientas de marketing que emplean las empresas para concretar los objetivos
9



comerciales en relacién con el publico objetivo. Cuya diferencia ente el marketing estratégico y

operativo se ve reflejada en el siguiente grafico. (Nieto & Carlos, 2019, pag. 113).

Marketing Estratégico Marketing Operativo
Analiza el mercado. Se enfoca a corto plazo.
Emite propuestas. Lleva la estrategia al campo de accion y la
Detecta necesidades de los consumidores. pone en marcha.
Estudia la competencia. Propuesta en las acciones.
Evalla las oportunidades. Establece los objetivos.
Adapta la empresa al cambio. Las acciones mas frecuentes son: lanzamiento
Crea ventajas competitivas. de productos, aplicacion de descuentos,
Concreta las estrategias de marketing. publicidad y patrocinios.

llustracion 3-2: Objetivos del Marketing Relacional

Fuente: (Nieto & Carlos, 2019).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.

2.1.2. Marketing Mix

Para entender como se estructura el marketing mix a continuacion, se hace un repaso de cada una
de las variables que lo componen, con el objetivo de fundamentar cémo contribuyen al completo

y completo proceso de marketing de cada organizacion.

De acuerdo con (Aramendia, 2022, pag. 23), argumenta que el marketing mix engloba las herramientas
y las variables que se encuentran a disposicion del marketing en la cual se retinen los cuatros
elementos basicos de la actividad (conocido como las “4Ps”): producto, precio, plaza

(distribucién) y promocion.

Producto Precio

Las 4Ps del Marketing

Promocion Plaza
\_ J

lustracion 4-2: Las 4Ps del Marketing

Fuente: (Nieto & Carlos, 2019).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.
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2.1.2.1. Producto

En términos generales se puede definir al producto como el punto de partida de la oferta que la
empresa realiza al mercado objetivo, con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos, y a

la par lograr los objetivos internos.

Para (Bonta & Farber, 2020, pag. 3), el producto es un conjunto de varios atributos que el consumidor
considera a un bien para satisfacer necesidades o deseos. Para el fabricante del producto es la
combinacion de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que ofrecen al usuario la

posibilidad de utilizarlos.

Para (Stanton, Etzel, & Walker, 2020, pag. 3) , el producto se define como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles como lo son; el empaque, color, precio, calidad y marca adicionalmente
los servicios y la reputaciéon del vendedor; el producto puede ser considerado como un bien,

servicio, un lugar, una persona o incluso una idea.

Segun (Soria Ibéfiez, 2017, pag. 36), cada producto tiene un ciclo de vida compuesto de un principio y
un final, pero en este caso particular, depende de los consumidores y competidores. Este ciclo de

vida sigue 4 etapas, a saber: iniciacion, decrecimiento, madurez y decadencia.

2.1.2.2. Precio

Se conoce como precio aquella cantidad monetaria que se cobra por un producto o servicio. Es
decir, es aquel valor monetario entregado por los consumidores a cambio de un producto o
servicio que satisface su necesidad. El precio se caracteriza por la flexibilidad, ya que puede ser
modificado en un corto periodo de tiempo. El precio es una variable muy valorada, especialmente
en las compras ya sean en linea o fisicas. Es necesario y recomendable realizar un estudio de la
competencia para conocer el rango general de precios del mercado y tomar la decision de fijacion

de precios del producto. (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 30).

2.1.2.3. Promocion

La promocidn es la variable del marketing mix que engloba el conjunto de herramientas y

actividades que se utilizan para comunicar los beneficios y ventajas del producto con el objetivo

de atraer y convencer a los clientes para la adquisicién del producto. Desde el punto de vista del

marketing, tan importante es desarrollar un buen producto al establecer un precio adecuado y

promocionarlo de forma adecuada al publico objetivo. La variable promocion abarca un amplio
11



abanico de elementos, tales como las herramientas de publicidad, ventas personales, promocion
de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad. (Sanchez de Puerta, 2019, pég. 31).

2.1.2.4. Plaza

La plaza o distribucion se refiere a todas aquellas actividades que permiten poner el producto a
disposicién del consumidor objetivo. Generalmente, las empresas establecen vinculos con
intermediarios profesionales que, a través de contratos de diferente naturaleza, ponen el producto
en el punto de venta adecuado para el perfil del consumidor meta. Los intermediarios emplean
los canales de distribucion, los cuales se pueden considerar como aquel conjunto de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del
consumidor. Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a
través de los intermediarios y hasta el consumidor. (Sénchez de Puerta, 2019, péag. 31).

2.1.2.5. Plan

Un plan de marketing es un documento que examina el estado actual del marketing, las
oportunidades y amenazas, los objetivos y la estrategia de marketing, los planes operativos y los
costos esperados, incluidas las pérdidas y ganancias estimadas. El plan de marketing forma parte
del plan de negocio estratégico global de toda empresa, sirviendo asi de mecanismo para la puesta
en practica de ciertas lineas de actuacion adecuadas para la empresa desde el punto de vista del

marketing.
Para los autores McCarthyy Perrault, el plan de marketing consiste en la representacion escrita de la

estrategia de marketing y toda aquella informacion relativa al espacio temporal requerido para

ponerlo en practica. (Sénchez de Puerta, 2019, pag. 34)

12



2.1.3. Introduccién al Marketing Turistico

2.1.3.1. Estructura del Plan de Marketing Turistico

A. Estructura del Modelo de Marketing Turistico segln Ejerque:

* Atractivos *Prestadores de servicios

naturales y turisticos.
culturales. +Establecimientos de
*Tour Gastronémico hospedadije.
*Tour Cultural. *Establecimientos de alimentos
y bebidas.
- Recursos Servicio

Turistico

Atfractivos

Oferta
Turistica

*Producto
*Precio

* Distribucion.

* Comunicacion,

*Espacio e montana.
*Espacios de  singularidad
paisajista.

*Ferias Comerciales y
Gastrondmicas.

J

lustracion 5-2: Modelo de Marketing segun Ejerque

Fuente: Ejerque. 2021.
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.

El marketing turistico se desarrolla a través de los siguientes factores que son fundamentales para

que se lleve a cabo con eficacia:

Recursos o atractivos turisticos; Considera principalmente todos los atractivos naturales y
culturales que pueden ser acompafiados de un recorrido para una mejor experiencia de los turistas

que deciden visitar estos lugares.

Servicios de viaje; son todos los lugares que tienen la consideracion de alojamiento y comida y
bebida, que prestan sus servicios directamente a los turistas

Mezcla turistica; se trata de un marketing mix tradicional, pero adaptado al turismo en el sentido

de que es producto, precio, distribucion y comunicacién lo que debe desarrollarse de manera

responsable para atraer y convencer a los turistas.
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Ofertas de viaje; hay salas de montafia, salas de paisajes singulares y comerciales, exposiciones

gastronoémicas que deben tener un valor agregado para cumplir con las expectativas de los turistas

y de esta forma recomienda lugares visitados a familiares, conocidos o0 amigos.

2.1.3.2. Posicionamiento:

La empresa espera mejorar su rentabilidad aumentando el nimero de diferentes factores gracias

a los mensajes incluidos en su enfoque de marketing

Para el autor (Pino, 2020), el término "posicionamiento” tiene varios significados en marketing,

dependiendo de cémo lo defina el autor. Para algunos, posicionar una marca se trata de

establecerla en la mente de los clientes, haciéndola mas popular que la competencia.

Para mejorar o fortalecer la percepcion de los consumidores sobre la marca, se puede elegir entre

diferentes tipos de tacticas, segun el enfoque que ofrezca a la campafia de la organizacion.

Tabla 1-2: Tipos de posicionamiento

Tipo de Posicionamiento

Caracteristica

Atributo Concentracion en una sola caracteristica de la marca permitiendo transmitir un
mensaje mas poderoso.
Beneficios Diferencia la marca segun las ventajas que los consumidores (turistas) pueden obtener.

Aplicacion en uso

Destaca el servicio turistico de una manera mas novedosa al consumidor final.

Usuario

Pretende la identificacion del consumidor final con el servicio y parte de manera
profunda con el mercado objetivo.

Competencia

Detalla las ventajas que diferencia el servicio ofrecido al frente que la competencia

tiene.

Precio y calidad

Enfoca todos los atributos que el servicio puede transmitir un mensaje de calidad en
el servicio tanto al turista local y extranjero incluso exclusividad.

Estilo de vida

Explotar todo lo que sabemos de los intereses, necesidades y comportamiento del

turista.

Fuente: (Acir, 2019).

Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.
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2.1.4. Diagnostico Estratégico

2.1.4.1. FODA

El anélisis FODA, también conocido en los paises hispano hablantes como DAFO, es una
herramienta clave para hacer una evaluacién pormenorizada de la situacion actual de una
organizacion o persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y
amenazas que ofrece su entorno. Es también una metodologia de trabajo que facilita la toma de
decisiones. Esta técnica fue inventada por Albert S. Humphrey en la Universidad de Stanford (EE.
UU.) En los afios sesenta, y sigue estando plenamente vigente hoy en dia. Cada sigla de un andlisis
FODA o DAFO representa uno de los 4 atributos o variables que se estudian: F de fortalezas, D
de debilidades, O de oportunidades y A de amenazas. La forma visual de un analisis FODA o
DAFO es una matriz de cuatro cuadrantes donde se listan las principales caracteristicas y
observaciones correspondientes a cada categoria mencionada. (Sanchez Huerta, 2020, pag. 16).

2.1.4.2. Elementos del FODA

La matriz FODA o DAFO se desarrolla en cuadrantes de 2x2, que detallan las fortalezas y
debilidades del dominio interno y las oportunidades y amenazas del dominio externo, como se

muestra en la Tabla 2-2 a continuacion.

Tabla 2-2: Elementos Matriz FODA o DAFO
AMBIENTE FORTALEZAS

INTERNO Se reconocen como aquellas actividades

DEBILIDADES

Las debilidades representan los atributos
y atributos de cardcter interno, que | y actividades que interfieren, inhiben y
permiten y apoyan a una empresa a | dificultan a la empresa conseguir con

conseguir sus objetivos. éxito sus metas.

AMBIENTE OPORTUNIDADES AMENAZAS

EXTERNO

Se refiere a los sucesos o tendencias
presentadas en el entorno externo de la
empresa, que afectan favorablemente a

los propdsitos por cumplir.

Eventos presentados en la realidad, que
no estan en el control de la organizacion
y pueden afectar negativamente, su

desarrollo.

Fuente: (Sanchez Huerta, 2020).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.
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2.1.4.3. Investigacion de mercados

La investigacién de mercados es una actividad sistematica orientada a mejorar la toma de
decisiones, y para ello se pueden utilizar dos enfoques: 1) Enfoque para la identificacién del
problema y 2) Enfoque para la solucién del problema. La investigacion de mercados enfocada
para la identificacion del problema se lleva a cabo para ayudar a ubicar y visualizar situaciones
de mercadeo que, a primera vista, no son evidentes, pero que pueden existir 0 presentarse en un
futuro. La investigacion de mercados enfocada para la solucion del problema utiliza los hallazgos

o fendbmenos en el proceso de mercadeo para tomar decisiones que resolveran asuntos especificos.
(Pietro Herrera, 2021, pag. 56).

2.1.4.4. Escalade Likert

Para (Matas, 2018, pag. 39), Las llamadas "escalas de Likert" son instrumentos psicométricos en los
que el encuestado tiene que expresar su acuerdo o desacuerdo con una afirmacion, item o reactivo,

lo que se realiza mediante una escala ordenada y unidimensional.

La escala de Likert es la escala psicométrica méas utilizada para recopilar las respuestas de las
personas en las encuestas. Las encuestas tipicas de escala Likert no permiten que los encuestados
elijan simplemente entre "si/no"; se brindan opciones especificas para el grado de "acuerdo™ o "en
desacuerdo". El formato de escala Likert mas basico, con las siguientes opciones: Muy en
desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo (no s€), De acuerdo y Muy de
acuerdo. Las opciones neutrales suelen ser elegidas por personas inseguras. Un estudio de
Armstrong (1987) encontré diferencias insignificantes entre el uso de "indeciso" y "neutral” como la

opcidn intermedia en una escala de Likert de 5 puntos. (Fernandez & Justiniano, 2021, pag. 185)

2.1.4.5. Segmentacion

(Costa, 2020, pag. 14) En su aporte, afirma que las empresas pueden crear productos adaptados a
datos demograficos especificos mediante la segmentacion de la poblacion. Esto se logra
examinando los habitos de compra, las actitudes, la demografia y otros factores relacionados.
Cuando se hace correctamente, esto le permite a la empresa fijar el precio de sus productos de

manera adecuada y enfrentar menos competidores en ciertos segmentos.
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2.1.4.6. Variable de segmentacion

Ciertos factores se consideran cuando se desarrollan herramientas de segmentacion de mercado
gue pueden agrupar poblaciones de manera mas efectiva. Estos corresponden a las variables que

se muestran a continuacion.

Tabla 3-2: Variables de segmentacion

Geografica: Analiza el entorno y el espacio fisico en | Demografica: Esta variable toma en cuenta factores
cual se desevuelve el publico objetivo de la | como: edad, ingresos, grados de estudio, nacionalidad y
investigacion. otros.

VARIABLES DE
SEGMENTACION

Psicografica: Realiza el analisis del comportamiento, | Conductual: Esta variable muestra la conducta y los
las necesidades, y preferencias que tienen los | patrones de consumo y beneficios de los que buscan un
consumidores finales. servicio.

Fuente: (Costa, 2020).
Realizado por: Benitez, A., & Vera, J. 2022.

2.1.5. Argumentacion teérica de Turismo

El turismo es un fendbmeno social, cultural y econdémico en el que las personas se desplazan por
motivos personales, profesionales o de negocios a paises y lugares fuera de su entorno habitual.
(“Glosario de términos de turismo | OMT - World Tourism Organization™) A esas personas se les
llama turistas (pueden ser turistas 0 migrantes, residentes o extranjeros) y el turismo incluye sus

actividades, algunas de las cuales estan relacionadas con los gastos de viaje.

A continuacidn, se presentan diversas aportaciones de algunos expertos y estudiosos del turismo,
en las que se contrastan perspectivas sobre el surgimiento del marketing y su evolucion en el

tiempo.

2.1.5.1. Antecedentes del turismo

A continuacion, se detallan varios aportes presentados por algunos expertos y estudiosos del

turismo, en donde se analizan puntos de vista distintos y su evolucion a través del tiempo.

A lo largo de la historia humana, los viajes han sido una constante. Basicamente, para conquistar
nuevos territorios, hoy por entretenimiento o por negocios, y siempre por la necesidad del ser

humano de conocer, de encontrar nuevos parajes. (Pérez de las Heras, 2008, pag. 19).
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Sin embargo, el mismo autor explica que, es dificil decir exactamente cual fue el punto de partida
del turismo moderno. La bibliografia muestra como diferentes autores tienen sus propias
opiniones. Pero en general, la mayoria de los tedricos, buscando un equivalente algo moderno del
turismo, encuentran que el siglo XIX fue importante en la conquista de la actividad conocida
como turismo. Y lo que originalmente era un privilegio de unos pocos, con el paso de los siglos

los viajes se convirtieron en una opcidn apta para todos los publicos. (Pérez de las Heras, 2008, péag.
19).

1841, pionero del turismo

En 1841, el britanico Thomas Cook cred el primer turismo organizado de la historia. A pesar de
ser un fracaso financiero, se considera un gran éxito porque sent6 el precedente del paquete
turistico; porque entendio el enorme potencial econdmico que esta actividad podia tener para él;

asi fundo la primera agencia de viajes del mundo Thomas Cook and Son en 1851. (Guerrero Gonzélez
& Ramos Mendoza, 2014, péag. 13).

1950 a 1979. Boom turistico

Los mismos autores detallan que, la razén por la que fue conocido como tal fue por los grandes
cambios que se dieron en la sociedad; Es por eso por lo que los viajes internacionales estan
creciendo més rapido que nunca en la historia. Nacen nuevos flujos que a su vez dan nacimiento
a nuevas formas de vida y traen ganancias a la industria turistica, en la década 1950-1959 se

empieza a formar la base de la oferta turistica. (Guerrero Gonzélez & Ramos Mendoza, 2014, pég. 13).

2.1.5.2. Marketing turistico

El marketing turistico es la promocidn de lugares por parte de empresas de la industria hotelera,
lugares de entretenimiento, restaurantes, empresas de transporte y otras instituciones publicas.

Ademas, es responsable de todas las acciones enfocadas a brindar el mejor servicio a los turistas.
(Galiana, P, 2020).

2.1.5.3. Turismo

El turismo es una de las practicas modernas que los individuos tienen para descansar, recrearse,
conocer y socializar con otras personas; conlleva multiples implicaciones en las sociedades y la
economia de las comunidades que se ven afectadas positiva o negativamente por este fenémeno;

es sobre todo en este Ultimo punto donde se da una gran relevancia al turismo como una actividad
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que genera inversion de infraestructura, estructura y superestructura en los destinos turisticos,
favorece la inversién nacional y extranjera que a su vez repercute de manera positiva en la

creacion de fuentes de empleo y captacion de divisas para el pais. (Maldonado Alcudia, 2012, pég. 12).

Por otro lado (Benjamin & Mauricio, 2021), mencionan que la actividad turistica en el pais es una
practica incipiente, no obstante, ha obtenido un papel muy importante en la economia del pais.
Incluso, en la actualidad el gobierno central esta haciendo esfuerzos para posicionar al turismo
como una actividad econdémica sélida. Los buenos tiempos para el turismo en este pais tienen a
muchos viajeros en busca de experiencias que antes no habian considerado. Es alli donde el
turismo comunitario se ha impuesto como una tendencia turistica que es importante analizar, las

iniciativas turisticas y su importancia para el desarrollo econémico de la comunidad.

2.1.5.4. Clasificacion del turismo

El turismo es una industria que afecta directamente a la economia global. Solo en 2019, hubo
1.400 millones de llegadas internacionales, una quinta parte de la poblacion mundial. Debido a
los maltiples factores que influyen en el turismo, existen infinidad de criterios para abordar las

tipologias en las que se puede clasificar el turismo. (Figueiras, s.f.).

e Turismo convencional: El turismo tradicional, generalmente a gran escala, es de recreacién
y entretenimiento. Los principales destinos son las grandes ciudades y las playas. Actividad
principal es visitar museos, ruinas, templos y playas. Estas visitas generalmente se realizan
con un guia turistico que explica y reconoce la importancia del destino a nivel nacional e
internacional.

e Turismo Alternativo: EIl turismo alternativo se realiza en pequefios grupos, para el disfrute
y uso racional de la naturaleza. Sus objetivos principales son las areas naturales, generalmente
dentro de las comunidades. Las visitas guiadas describen las atracciones del destino, educan
a los visitantes y los hacen conscientes de la importancia y la necesidad de conservacion de
estas areas.

e Turismo Cultural: El objetivo principal es conocer la cultura e historia de un determinado
destino turistico.

e Turismo de Salud: El turismo de salud esta dirigido a viajeros que quieren mejorar sus
condiciones de vida y consta de varios tipos de turismo. EI mas conocido de ellos es el turismo
médico y de bienestar, donde las personas viajan para someterse a cirugias y tratamientos.

e Turismo Espiritual: Este tipo de turismo se refiere a los viajeros que desean conocer o visitar
lugares con fuertes motivos religiosos. Con la llegada del yoga y la meditacion, cada vez mas

viajeros visitan los centros de ceremonias
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e Turismo Fantastico: Tiene lugar en un lugar donde el principal atractivo es la historia de

tragedia o catéstrofe que se vive alrededor del lugar.

2.1.5.5. Oferta Turistica

La oferta turistica se define como un conjunto de productos y servicios asociados a un
determinado espacio geogréfico y sociocultural, que tiene por objeto permitir, facilitar y fomentar
el uso de los atractivos turisticos de la zona, y que el oferente o vendedor desea y puede vender
en lazona. Un mercado para que los turistas usen o consuman durante un cierto periodo de tiempo

a un precio determinado.

Una combinacién de atractivos, productos y servicios turisticos en un lugar, ademas, desarrollar
un plan de promocion adecuado para los consumidores potenciales, un plan de distribucién y una
estructura de precios que responda a las caracteristicas del mercado objetivo es lo que define a un

producto de viaje. (Mario; Socatelli P, 2019).

2.1.5.6. Destino Turistico

En su aporte el "Destino" es un espacio fisico especifico donde alguien va con un propésito
especifico de igual forma el turismo se basa en la presencia continuada de turistas en determinados

destinos y se ha fortalecido desde la Segunda Guerra Mundial. (Alonso & Curiel, 2012).

2.15.7. Tour

Los excursionistas son visitantes que pernoctan o permanecen en la ciudad visitada por motivos
de descanso, entretenimiento, salud, estudio, religion, deporte o trabajo. Los turistas son visitantes
gue permanecen al menos de 24 horas, incluidos los que viajan en cruceros y excluyendo a los

viajeros ilegales en el pais. (Morillo Moreno, 2011, pags. 135-158).

2.1.5.8. Turista

En su aporte (Gurria Di-bella, 1997, pag. 15), €S un visitante temporal que permanece en un pais por lo
menos durante 24 horas y cuyo prop6sito de viaje puede clasificarse en uno de los siguientes

encabezados:

a) Ocio (vacaciones, vacaciones, salud, estudio, religion, deporte).

b) Negocios, familia, misiones o reuniones.

20



2.1.5.9. Economia

En su aportacion Lauchlin Currie (1967) aborda el objetivo argumentando que la economia es una
ciencia social o del comportamiento que se ocupa de ciertos aspectos del comportamiento humano
y Se parece mas a un organismo vivo gue a un mecanismo fisico y, por lo tanto, es imprecisa y se

basa en fundamentos emocionales. (Ospina, 2019, pag. 4).

2.1.5.10. Economia Turistica:

El turismo sin duda crea todas las relaciones, pero sobre todo crea conexiones econémicas. La
vertiente econdmica es el motor de la actividad turistica, porque simplemente nos enfrentamos a
la férmula: servicio-consumidor-beneficio. "Un turista es un consumidor", dicen Burkart y Medlik,

y el proveedor de servicios generalmente piensa que Si. (Gurria Di-bella, 1997, p4g. 18),

Por otro lado, el turismo también tiene otras interacciones macroecondmicas, donde el Estado
desarrolla las actividades necesarias a través de mecanismos similares, que posibilitan un aumento
del turismo receptor o emisor debido a la importancia de la captacion de divisas y el crecimiento

del turismo interno o interno. Hay una mejor distribucion del ingreso.

2.2. Marco conceptual

2.2.1. Concepto de marketing

El marketing como herramienta para que las empresas logren sus objetivos existe desde hace afios
y sigue evolucionando. Estudiosos y expertos en la materia afirman que el primer concepto de
marketing surgié en Estados Unidos entre 1906 y 1911 como resultado del trabajo de los

vendedores en el proceso de gestion y venta.

En las labores de la industrializacion, después de la Revolucion Industrial de mediados de 1700,
muchas cosas cambiaron la forma de vida. Las nuevas ideas de la llustracion y los escritos de
personas como Adam Smith abrieron la puerta a un nuevo escenario mundial, fenémenos que hoy
vemos en diversas areas del desarrollo humano como la economia y la tecnologia. Hoy en dia, el
marketing es el eje principal del crecimiento econémico en las organizaciones y en todos los

niveles reconocibles de la vida social.(Carrillo & Robles, 2019).
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2.2.2. Plan de marketing

El plan de marketing es parte del plan comercial estratégico general de cualquier empresa y, por
lo tanto, funciona como un mecanismo para implementar una politica de marketing adecuada para
una empresa en particular. Para los autores McCarthy y Perrault, un plan de marketing consiste
en una presentacién escrita de una estrategia de marketing y toda la informacién espacial y

temporal necesaria para implementarla. (Sanchez de Puerta, 2019).

2.2.3. Marketing digital

Es una herramienta de marketing que incluye todas las estrategias de marketing que
implementamos en linea para que el usuario pueda realizar ciertas acciones previamente

planificadas en nuestro sitio web, como comprar, compartir informacion, registrarse, etc.
(Ministerio de Turismo, 2020, pag. 5).

2.2.4. Servicio

Conjunto de actividades llevadas a cabo por una empresa para la satisfaccion de una necesidad
de un cliente que no se materializa en un objeto y que se consume en el momento en que es
prestado. Generalmente, el servicio se caracteriza por ser intangible, caracteristica principal que
lo distingue del producto, que en algunos casos puede estar materializado en la prestacion del

Servicio. (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 183).

2.2.5. Estrategia

Son opciones de gestion que existen entre diferentes alternativas y actlan como un medio para
alcanzar las metas establecidas y los resultados esperados. La eficiencia de la implementacion de
la estrategia corresponde al resultado de los objetivos planteados y la eficiencia en funcién de los

recursos de marketing. (Gonzélez, Salazar, Ortiz, & Verdugo, 2019, pag. 246).

2.2.6. Enfoque cuantitativo
Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenémenos, por ello se deben plantear

desde el principio los conceptos, postulados o teorias desde los cuales se establecerdn y

modificaran las variables. (Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018, pag. 75).
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2.2.7. Enfoque cualitativo

En este tipo de investigacion no se manipulan intencionalmente las variables, sino que se observan
los fendmenos tal como ocurren en un contexto natural, a partir del uso de instrumentos de

medicion para su posterior analisis y descripcidn. (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz,
2020, pag. 59).

2.2.8. Estudio descriptivo

El enfogue descriptivo se centra en el analisis de diferentes intermediarios que participan dentro
de un proceso de distribucion, dentro de las funciones que estas desarrollan y su configuracién en

cada uno de los sectores. (Aramendia, 2019, pag. 135).

2.2.9. Economia

La economia es una ciencia social que estudia como los hogares, las empresas y los gobiernos
organizan los recursos a menudo escasos que tienen a su disposicién para satisfacer diferentes

necesidades y asi lograr un mayor bienestar. (INE, 2018).

2.2.10. Target (Publico objetivo)

Un grupo objetivo es un conjunto de personas que retnen las caracteristicas generales que las
personas consumen 0 necesitan de un producto determinado, servicio o marca que queremos
dominar el mercado. Podemos definir nuestro publico objetivo en funcién de ciertos criterios

demograficos como la edad, el sexo y el nivel socioecondmico. (Aramendia, 2019, pag. 121).
2.2.11. Sector Turistico
Se encuentra compuesto por actividades que hacen una o varias de las siguientes cosas: ofrecer

alojamiento, servicios de restauracion y/o entrenamiento para el turista tanto local como

extranjero.(Aramendia, 2019, pag. 18).

2.2.12. Satisfaccion

La satisfaccion depende de las expectativas que el cliente espera recibir de un determinado

producto o servicio, si este no cumple con lo esperado, el consumidor se siente insatisfecho con
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el mismo. En el caso contrario, cuando el producto o servicio supera las expectativas, el cliente

se siente complacido. (Aramendia, 2019, pag. 16).

2.2.13. Segmentacion

Es el proceso de dividir el mercado en grupos con caracteristicas similares y respuestas

homogéneas a la presencia de un producto o servicio en un mercado. (Prieto , 2008, pag. 14)

2.2.14. Propuesta de valor

Los autores (Colcha & Contreras, 2019, pag. 3), definen a la propuesta de valor como una estrategia
mediante la cual las empresas se diferencian de sus competidores de alguna manera especifica y
asi ganan aceptacion publica, lo que implica destacar las mejores practicas comerciales y sus

beneficios para las personas que usan el producto o servicio.

2.2.15. Posicionamiento

El proceso de tomar un lugar especifico y definido en la mente de una pareja potencial a quien se

le hace una oferta o seleccion. (Martin, 2005, pag. 96).

2.2.16. Producto

Para (Bonta & Farber, 2020, pag. 3), el producto es un conjunto de varios atributos que el consumidor
considera a un bien para satisfacer necesidades o deseos. Para el fabricante del producto es la
combinacion de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que ofrecen al usuario la

posibilidad de utilizarlos.

2.2.17. Promocion

Es el conjunto de estimulos que, de una forma no permanente y a menudo de forma localizada,
refuerzan en un periodo corto de tiempo la accién de la publicidad y/o la fuerza de ventas. Los

estimulos son utilizados para fomentar la compra de un producto especifico, proporcionando una

mayor actividad y eficiencia a los canales de distribucion. (Sanchez de Puerta, 2019).
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2.2.18. Distribucion

La distribucién comercial cubre una gama de actividades necesarias Colocar los bienesy servicios
producidos por los agentes econémicos en el Disponibles para compradores finales que los

utilizan para satisfacer sus necesidades y deseos. (Urbe, 2021).

2.2.19. Entrevista

La entrevista es una técnica ampliamente utilizada para recopilar datos cualitativos. Una de sus
ventajas mas importantes es que te permite obtener informacion amplia, completa y relevante. ,
(Ruiz, Aristegui, & Melgosa, 2018, pag. 76).

2.2.20. Estrategias

Esta definicion requiere pasos especificos para lograr un objetivo especifico en un marco de
tiempo especifico. (Rodriguez Santoyo , 2014).

2.2.21. Observacion

Se puede utilizar para obtener informacion directa sobre el contorno donde se realiza el
levantamiento; Es un instrumento clave para estudios monogréaficos y etnograficos, biografias y
estudios de casos. Es la capacidad de identificar y obtener informacién sobre el objeto de
investigacion estudiando en detalle lo que le interesa al investigador en un espacio y tiempo

limitado y en determinadas situaciones.(Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018, pag. 108).

2.2.22. Cliente

Se comprende como la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una
empresa u organizacion; existiendo motivos principales por el cual las empresas acuden a este,

ya que se producen, fabrican y comercializan productos y servicios (Thompson, 2009).

2.2.23. Cuestionario

Es una técnica derivada de una entrevista y encuesta, que tiene por objeto recoger informacion
sobre determinados rasgos de personalidad, comportamiento o determinados patrones de

conducta, y caracteristicas individuales o colectivas de una persona (inteligencia, interés,
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actitudes, habilidades, actividad, memoria, manipulacién), a través de preguntas, actividades,

manipulaciones, etc., que el investigador observa y evalla.(Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018,
pag. 117).

2.2.24. Comercializacion:

La comercializacién es un concepto utilizado para denotar el conjunto de actividades y procesos
gue se llevan a cabo para fortalecer y mejorar el posicionamiento de una empresa en el respectivo

mercado. (Giraldo, 2019).

2.2.25. Comunicacion:

Comunicar es mucho méas que anunciarse en radio, prensa especializada o en los portales de

internet. Comunicar es estar permanentemente conectado con los clientes actuales y potenciales.
(Momparler, 2016).

2.2.26. Consumidor:

Se entiende desde el punto de vista objetivo este estd comprendido por una, persona u
organizacion que consume bienes o servicios, que los productores o proveedores ponen a su

disposicion y que decide demandar para satisfacer algln tipo de necesidad en el mercado. (Sanchez
, 2018).

2.2.27. Variables:

Estas son caracteristicas variables y es esta variacion la que el investigador esta interesado en
medir o analizar. Las variables pueden ser consideradas de muchas maneras y estas dependen de
los objetivos del trabajo. Si, por ejemplo, se estudia a una comunidad, es posible que las variables
sean edad, género, altura, nivel académico, religion, intereses culturales, gustos deportivos,

ideologias, etcétera. (Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018, pag. 86).

2.2.28. Ventas:

Este proceso de venta es una técnica milenaria con el propdsito de generar ingresos e incluye un
proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor determina las necesidades y/o deseos
del comprador, genera un impulso transaccional y satisface las necesidades y/o deseos de (por

producto, servicio o de otro modo) obtiene un beneficio mutuo. (Thompson, 2016).
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2.2.29. Muestreo Aleatorio:

El muestreo aleatorio es un método utilizado para obtener una muestra representativa de la
poblacién. Se basa en el concepto de probabilidad de elegir cualquier elemento de la base es la
misma y la eleccidon de cada elemento es independiente de la eleccién anterior durante la

elaboracién de la muestra para la aplicacién de la encuesta. (Velazquez, 2017)

2.2.30. Alfa de Cronbach:

Para (Mitjana, 2019), La psicometria es la disciplina encargada de medir y cuantificar las variables
psicoldgicas del psiquismo humano mediante métodos, técnicas y teorias. Esta disciplina incluye
el alfa de Cronbach (a), un coeficiente utilizado para medir la confiabilidad de una escala de
medicién o prueba. La fiabilidad es un concepto que tiene varias definiciones, aunque puede
definirse ampliamente como la ausencia de error de medida en una prueba o la exactitud de su

medida.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se realizara bajo un enfoque mixto en el que se hara uso de
procesos cuantitativos y cualitativos de los datos, siendo necesario para obtener informacion que

serd relevante para el tema de estudio investigativo.

3.1.1. Enfoque cuantitativo:

Durante el proceso de investigacion, es necesario aplicar herramientas cuantitativas que puedan

proporcionar una base estadistica para varios factores analiticos y obtener datos numéricos.

Por lo tanto, se aplicaran herramientas estadisticas que brinden informacion relevante a la empresa

y al mercado estudiado para ayudar a identificar soluciones a los problemas de investigacion.

3.1.2. Enfoque cualitativo:

El trabajo de investigacion requerira técnicas de observacion y aportes de los participantes en un
entorno corporativo, lo que mejorara la creacion de conocimiento del esfuerzo de investigacion.

La aplicacién de este método en un proyecto de investigacion, se aplicaran entrevistas a ciertos
puestos de los técnicos del GADM de Colta para obtener informacion relevante que ayude en la

investigacion de la unidad de estudio.

3.2. Nivel de la investigacion

3.2.1. Correlacional:

El trabajo analitico y los hallazgos encontrados en €l se presentaran Unicamente de manera

descriptiva.

Dicho esto, durante la investigacion se hara un esfuerzo coordinado para describir como encajan
los canales de comunicacion en la estrategia de marketing para el GADM de Colta, y cdmo se
desarrollan los factores econémicos dentro del canton. El analisis se realizara sobre las opiniones
de los entes involucrados en la presente investigacion.
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3.3. Disefio de la investigacion

3.3.1. Experimental

Este estudio se realizara con caracter no experimental, centrandose en describir las variables
objeto de investigacion y sus caracteristicas, sus manipulaciones seran inexistentes y no se

determinaran los efectos entre ellas.

Se pondré en préctica la aplicacion de modelos no experimentales basados en la recoleccion de
informacién a través de herramientas y técnicas, entrevistas y encuestas, para colaboradores y

turistas clientes. Las variables no seran manipuladas.

3.3.2. Transversal

Asimismo, los esfuerzos de investigacion seguiran lineamientos horizontales, tanto en la
obtencion de datos, por su caracter descriptivo, como en el marco temporal establecido para su

desarrollo.

Se eligid este método debido a que los datos extraidos a través de la herramienta sugerida solo se
aplicaran una vez en un momento determinado y no volveran a ocurrir durante el desarrollo de la

investigacion.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

La informacion recopilada a través de una revision bibliografica es importante para la
investigacion. Esto se debe a que una revision de la literatura relevante, como trabajos de
investigacion, revistas y libros, ayudara a brindar informacion adicional sobre el marketing
turistico y la economia dindmica.

3.4.2. Decampo

También se incluir la investigacion de campo, ya que, para desarrollar la planificacion del
curso de accion a implementar, es necesario obtener datos actualmente no registrados, que luego

se obtienen a través de ciertas herramientas.

29



Durante la investigacién se aplicaran una serie de técnicas de recoleccion de datos como la
observacion, encuestas y entrevistas, en las cuales se interactuard con diversos objetos y el
entorno observado, los resultados obtenidos no serdn procesados, solo analizados vy

comprendidos.

3.5. Poblacién y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacién

Para continuar con la recopilacion de datos, es necesario determinar el nimero de sujetos y sus
areas de estudio. Esto se debe a que se deben utilizar varias herramientas de extracciéon de

informacién como parte del proceso.

La poblacion considerada para este estudio es la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) que
visita el cantén Colta, correspondiente a 90.000 turistas, segun la Direccion de Turismo y
Patrimonio del Gobierno Auténomo Descentralizado del canton Colta ingresaron durante el afio
2021 a la laguna de Colta, siendo uno de los atractivos principales dentro del canton.

3.5.2. Muestreo

Una vez que se conoce la PEA del sitio de estudio, el siguiente paso es calcular la muestra,
sabiendo cuantos son representativos de la poblacion total; y para las aplicaciones posteriores de

las técnicas de extraccion de datos, sabiendo el nimero de individuos a encuestar.

3.5.3. Calculo del tamafio de la muestra

La muestra se calculara por el método de conveniencia, en el que los sujetos se seleccionaran
Unicamente en funcion de su proximidad, con la expectativa de obtener informacién sobre los
habitos, opiniones y puntos de vista de la poblacion a través de este método. El calculo del tamafio
de la muestra se hara mediante una férmula relacionada con dos términos, el primero es la
incdgnita correspondiente al nimero de elementos a investigar, seguido del término que permite

resolver la incdgnita, que consiste en factores que regulan el tamafio de la muestra.
Los factores para considerar son los niveles de confianza, la probabilidad de error, las medidas

de dispersion de datos, el costo de las unidades de muestreo y el tamafio de la poblacion. Se

expresan de la siguiente manera, como se muestra en la Tabla 5-3.
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Tabla 1-3: Valores para el célculo de la muestra

N Tamafio de la muestra
N Poblacion (90,000)

Z Nivel de confianza (95%)
p

q

Proporcion estimada de éxito o los que si estan dispuestos a optar por el servicio.

Proporcion estimada de rechazo o los que no estan de acuerdo con optar por el servicio.

e Error de estimacion.

Fuente: (Peséantez, Victor Fabian, 2019).
Realizado por: Benitez A & Vera J 2022.

El calculo de la muestra se realiza de acuerdo con la férmula para poblaciones finitas y en base a

la probabilidad de aceptacion o rechazo obtenida como se muestra a continuacion.

Z2*N=xp=xq
n=
e2(N-1)+(Z2*p=*q)
(1.96) 2« 57,034 * 0.50 * 0.50
n=
(0.05)2(57,034 — 1)+ (1.96 2« 0.5 * 0.5)
n= 90,000
1,100485
384
n=

Personas para encuestar

3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

Para el desarrollo del presente estudio fueron aplicados los siguientes métodos

3.6.1.1. Método deductivo

En el transcurso de la investigacion se extraera informacién mediante premisas basicas y

generales que no han sido analizadas dentro del GADM de Colta, las cuales seran estudiadas para

poder generar conclusiones especificas.
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3.6.1.2. Método inductivo

El uso de la induccién en el desarrollo del trabajo permitira el analisis de casos especiales que
ayudaran a sacar conclusiones de caracter general, mediante el cuestionario se investigd las
diferentes perspectivas del encuestado para determinar cuéles son los principales factores que

afectan al problema a investigar.

3.6.1.3. Método analitico

Esta metodologia requiere analizar las herramientas aplicadas al diagndstico del turismo del
canton Colta. Este proceso permite una comprension analiticamente distinta de los diferentes
componentes de estudio.

3.7. Técnica de investigacion

En este punto se procedera a plantear las técnicas que deberan ser aplicadas para hacer posible la

obtencion y registro de los datos requeridos.

3.7.1. Encuesta

La encuesta sirvi6 para obtener datos y opiniones de los turistas que visitan el cantén Colta con
la finalidad de conocer con mayor precision sus gustos y preferencias dentro del sector turistico
para posteriormente proponer varias estrategias de marketing integral para dinamizar la economia
y el turismo local.

3.8. Instrumentos

3.8.1. Cuestionario

Con el fin de encontrar algunas respuestas a las incognitas de las preguntas de investigacion, se
realizara una encuesta tipo cuestionario (Anexo 1), a una muestra de turistas del Gad de Colta

ubicada en la provincia de Chimborazo; concretando las respuestas y Utiles para el aprendizaje a

través de una serie de preguntas que son faciles de entender y absorber.
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3.8.2. Guia de entrevista

Esta herramienta se utilizara en la investigacidn para extraer datos cualitativos de algunos de los
participantes internos del departamento de turismo del Gad de Colta, para su posterior analisis
gue ayude a complementar el conocimiento necesario para resolver el problema. Este documento

se encuentra en (Anexo 2).

3.8.3. Confiabilidad del cuestionario:

3.8.3.1. Alfa de Cronbach

Cuando se decide realizar el instrumento de investigacion (llamada encuesta), se debe validar la
misma para que los resultados obtenidos luego de su aplicacion se consideren confiables.

Por lo tanto, en la encuesta se valido el cuestionario conforme a este método, con la finalidad de
conocer los resultados de las encuestas realizadas mediante el calculo de la PEA del Cantén Colta

sean estas validas.

3.8.3.2. Formula de la varianza y resultados del método de Alfa de Cronbach

a=kk—-1]1->viki=1Vt|
a=Alfa
k = Numero de items
Vi= varianza por item

Vt =Varianza total

Tabla 2-3: Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de la | Varianzade | Correlacion Alfa de
escala la escala total Cronbach
¢QuEé tipo de turismo le gusta 65,42 120,428 476 ,828
realizar? Cultural
¢ Qué tipo de turismo le gusta 63,58 124,862 ,633 ,798
realizar? Natural
(A través de qué medios 67,17 156,319 ,126 ,828
tradicionales piensa usted que es
adecuado que se dé a conocer
atractivos y actividades turisticas?
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¢A través de qué medios

digitales piensa usted que es

adecuado que se dé a conocer
atractivos y actividades turisticas?

67,58

155,558

,288

,818

¢ESs importante posicionar el
turismo desde los GAD
Municipales?

67,71

175,346

-,470

,847

¢Reconoce que el turismo en el
Cantén Colta es llamativo?

67,08

172,428

-,415

,842

¢Conoce la oferta turistica del
Canton Colta?

67,33

143,362

,756

,800

¢Ha visto informacidn turistica
del cantén Colta?

67,33

143,362

,756

,800

¢ Cudl de los siguientes lugares
turisticos del canton Colta conoce
usted?

67,50

155,652

,217

821

¢Considera que es importante
utilizar los medios de comunicacién
para promocionar atractivos
turisticos?

67,33

143,362

,756

,800

Fuente: 24 Encuestados (PEA Cantdn Colta), 2022.

Realizado por: Benitez A & Vera J 2022.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach |N de elementos

821 20

Analisis:

Al obtener un resultado positivo de 821 del método de Cronbach, calificado con un nivel bueno

de confiabilidad, se procedera a aplicar el cuestionario a la poblacion determinada.

Interpretacion:

La aplicacion de una encuesta piloto, la cual fue sometida al analisis de confiabilidad, revelo

como al obtener un resultado positivo de 821, del método de Cronbach, calificado con un nivel

muy bueno de confiabilidad, se procedera a aplicar el cuestionario a la poblacion determinada.

34




3.9. Resultados de la entrevista

Tras la realizacion de la entrevista a los miembros de la direccion de turismo del Gad Municipal de Colta se ha obtenido los siguientes criterios.

Tabla 3-3: Resultados de la entrevista

Entrevista 1

Objetivo: Analizar la gestion turistica del Departamento de tu Turismo del Gad de Colta

Lugar de estudio: Canton Colta
Entrevistado: Ing. Javier Cargua
Cargo que ocupa: Director

Entrevistadores: Andrés Benitez & Javier Vera

Fecha y hora de entrevista: 10/01/2023

Pregunta

Respuesta

¢Cuales son las principales fortalezas

turisticas del canton Colta?

Nosotros nos mantenemos bajo lo que es cultura y natural. En cuanto a lo cultual nosotros poseemos lo que son
atractivos turisticos patrimoniales, nosotros tenemos lo que es la primera iglesia catélica fundada por los espafioles
en el afio 1534 conocida como la iglesia de Balbanera, se venera las festividades en cada septiembre. También
tenemos otro de los atractivos que es la iglesia de Sicalpa viejo, es la Gnica que contiene sus catacumbas del interior
del del templo mayor, en este caso son 32 catacumbas divididas en varios tipos eslabones en donde se iban enterrando
a los a los curas fallecidos de acuerdo con la jerarquia, en el caso del centro de las catacumbas ahi se podian enterrar
hoy podemos decir a los obispos. También tenemos 3 iglesias mas, entre ellas tenemos la Iglesia de San Sebastian,
que se venera también al patrono San Sebastian de Cajabamba, las festividades se realizan en el mes especificamente

el 20 de enero. También tenemos la iglesia de Santo Cristo, que es la segunda mas antigua de aqui del Ecuador y
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posteriormente tenemos la Ultima iglesia que es la de Sicalpa, esa esta justamente al lado de las ruinas coloniales.
Ademas de eso, nosotros tenemos ya lo que es arqueologia en el caso de las ruinas de la Merced, y también las ruinas
de San Francisco de Sicalpa, que esas ruinas quedaron en. No fueron sepultadas en su totalidad después del terremoto
de 1797, en donde era la antigua Liribamba. Esas son nuestras fortalezas, ademas de vamos a incrementar todo lo
que es el turismo rural a través de abrir nuevas rutas naturales, en este caso tenemos un atractivo en la parte de
Columbe que es la Piedra Rumi, es un atractivo muy bueno para realizar camping y también se puede incrementar

lo que es el deporte de aventura que es el climbing.

¢ Cudles son las debilidades turisticas

mas alarmantes para el
Colta?

canton

En este caso se puede hablar de 2 temas fundamentales en el caso de seguridad, debido a la al recorte presupuestario
que hubo a nivel nacional para los municipios, la direccién de turismo no fue considerada como afios anteriores eran
dispuestos por un contingente econdmico el cual en este afio se tuvo una un bajon considerable en las cuales no se
pudo realizar ciertos proyectos, pero para ello nosotros solventamos a través de practicamente de recuperaciones,
por ejemplo, las ruinas coloniales de estaba en abandono. Se procedidé a dar mantenimiento, también se hizo
mantenimiento de las iglesias colaborando con lo que es el contingente del personal para poder realizar las limpiezas
y practicamente el dinero que se habia asignado para la direccién del turismo Gnicamente nos daba su para realizar
proyectos minimos pero que estan dando resultado. No es el mismo caso del orquideario Sisa que también
encontramos en el abandono, hasta la presente fecha no hemos podido reapertura debido a que las orquideas son
muy delicadas, aparte de eso, tuvimos que reparar lo que es la cascada artificial, también en el caso de las orquideas
no se tenia ninguna especie, ahora ya tenemos 120 plantitas de diferentes especies de entre ellas tendremos unas 20
especies bien definidas, entre ellas las Catleyas. También tenemos otro tipo de vegetacion que corresponde al
trépico. Bueno, cémo le hablaba de dos ejes, en el caso del eje de seguridad, si hemos tenido falencias, debido a que
no se ha contado con el personal capacitado y sobre todo no henos tenido capacitaciones continuas por profesionales

y también la inseguridad en que ahora en la actualidad ha incrementado la delincuencia entonces no estamos sujetos
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todavia no ha pasado aqui dentro del Cantdn Colta agresiones severas o se puede decir asesinatos. Pero eso es lo
gue se trata de evitar para poder complementar y que el turista goce de una satisfaccién tanto de los atractivos
culturales y naturales para que también ellos sean voceros y nos puedan ayudar a difundir nuestros atractivos

naturales y culturales.

¢ Existen amenazas sobre las cuales se
debe proteger el turismo en el canton
Colta?

Obviamente, es el mismo caso que nosotros suscitamos ya el 25 de diciembre, tuvimos el hundimiento de un yate
en las cuales, como le dije, carecemos de una seguridad de eficaz, se dio el protocolo debido, pero sin embargo
sufrimos unas pérdidas de personas las cuales nos afectd en su totalidad. Cabe indicar que las redes sociales se
manifiestan cosas que no tienen sentido, nosotros lo hemos estado solventando a través de la fiscalia con nuestro
procurador sindico y con ello hemos hecho de que la direccion del turismo no tiene tantas falencias como se puede
evidenciar, comentarios, publicaciones tanto de diarios nacionales reconocidos y también primicias que han hecho
hincapié en mas que todo en tratar de desprestigiar al canton y en si al GAD Municipal de Colta. Es por eso que en
este afio se ha propuesto varios proyectos para ampliar todo lo que concierne a seguridad y también capacitar a los
prestadores de servicio, con esto nosotros queremos brindar un servicio de calidad en donde la imagen del canto
corta queda en el pensamiento de las personas y ellos también nos ayuden a difundir de que Colta esta segura de que
Colta, tiene variedad de actividades turisticas y sobre todo que puedan pernoctar dentro del cantén y no sélo ser un

lugar de visita de una o dos horas.

¢El departamento de turismo del Gad
de Colta cuenta con un profesional en

mercadotecnia?

Se puede decir que nosotros tenemos personal de profesion, por ejemplo, tenemos el técnico de Turismo Lacustre,
también de Agroforesteria tenemos el Técnico de Patrimonio y también tenemos técnico de Marketing quien ha
estado solventando lo que son las salidas que hemos tenido a nivel nacional para difundir los atractivos turisticos de
Colta con un stand de informacién y publicidad para poder llegar a las demas personas que ain no han visitado

nuestro cantén.
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¢Como planifica el departamento de
turismo las actividades para todo el
afio en cuanto a feriados nacionales y

fiestas locales?

En el caso de la programacién nosotros nos manejamos bajo una planificacion semanal en las cuales se debe entregar
por parte de los técnicos los jueves. Los viernes nosotros hacemos una reunién del departamento y posteriormente
desde el lunes proximo, nosotros ya ejecutamos esa planificacidon y para medir cuantitativamente nosotros hacemos
lo que son los indicadores, en cuanto a las actividades que se estan realizando, cuéntas se han ejecutado, cuantas
estan por cumplirse y cuantas no se ha dado, practicamente no se ha hecho nada. Entonces bajo esos mecanismos y
bajo esos indicadores nosotros tratamos de reforzar con un poco mas de agilidad en los procesos. Acerca de los
feriados nosotros dentro de los feriados igual tenemos una planificacién y también designamos en cada dia un técnico
que esté encargado de los atractivos turisticos, en el caso de que coincidan con unos 2 o 3 salidas, por ejemplo, en
el ambito natural siempre va a estar a cargo el comparfiero Lic. Mariano Huaraca de la de la laguna de Colta. Yaen
donde se realiza lo que son los paseos de yate, las caminatas, tenemos la visita del Orquideario, tenemos la ciclo
ruta, el paseo en tren vehicular y aparte de eso también les facilitamos lo que es del parqueadero, que cuenta con las
medidas de seguridad y sobre todo tenemos unos agentes de control quienes estan en constante monitoreo de todo
lo que es los pargqueaderos en el caso de que coincidan, como le decia, nuestro personal, en el caso de los técnicos,
son de apoyo, el cual se les da una asignacion para tal actividad en el en el horario establecido por las personas que
han solicitado el servicio. También nosotros podemos facilitarles lo que son, guias turisticos, tenemos un guia
especializado en lo que es de naturaleza, también tenemos nuestro arquitecto de patrimonio, quien esta a cargo de
todo lo que es la arqueologia dentro del canton Colta. Ademas, a nuestro equipo de trabajo le hemos agregado lo
gue es un historiador y también los arquedlogos en donde nosotros estamos mostrando eficacia al momento de

realizar algin proceso dentro de del territorio del Canton Colta.

¢Qué lugares son los mas visitados
por los turistas dentro del Cantén
Colta?

Entre los mas visitados nosotros tenemos la Laguna de Colta, seguido por la Iglesia de Balbanera, de ahi viene lo
que es también La iglesia de Sicalpa que son los mas visitados. En el caso de las de las personas universitarias del

Colegio, siempre vienen a visitar también lo que es el Museo de aqui de Colta. También la casa de Pedro Vicente
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Maldonado y posteriormente las ruinas coloniales, O a su vez, nosotros les ofrecimos lo que es la ruta de las iglesias
coloniales, en donde implica las 5 iglesias antes mencionadas mas lo que es la Casa de Pedro Vicente Maldonado,
las ruinas coloniales de San Francisco y también las ruinas coloniales de la Merced en donde el mayor porcentaje

de turistas de esa indole son estudiantes, especialmente de la ciudad de Ambato.

¢El departamento de Turismo realiza
estrategias para atraer nuevos
viajeros a que visiten los atractivos

turisticos de Colta?

Si, justamente como le manifestaba anteriormente, nosotros realizamos lo que son las salidas a ferias turisticas, a
través de eso y el cronograma de actividades en las festividades que se presentan aqui del Pawkar Raymi, Inti Raymi,
las fiestas de cantonizacion, navidad, hemos tratado de difundir a través de, por mencionar en la laguna de Colta en
el Pawkar Raymi nosotros realizamos el concurso de danzas, con eso nosotros igual subimos a las redes sociales
para poder difundir y con eso atraer el turismo, también en la parte de las comunidades nosotros hemos estado
brindando lo que es el apoyo logistico, también por parte del Gad municipal se ha ayudado econémicamente y
también el apoyo de los técnicos encargados, de los que ellos nos solicitan para poder brindar un mejor servicio y

sobre todo nosotros ayudarnos a difundir y tener la visita de turistas nacionales y extranjeros.

¢Cudles son los caneles de
comunicacion con los que cuenta el
departamento de turismo para
promocionar las actividades

turisticas dentro del cantén Colta?

En este caso, nosotros tenemos nuestra pagina web, pero directamente que se maneja a través del GAD municipal,
tenemos una cuenta de Facebook, también de TikTok, también de Twitter. Entonces, ahi nosotros publicamos varias
de las actividades que nosotros vamos realizando a medida que vamos cumpliendo con las actividades durante el
afio. ¢Pero eso no lo maneja el departamento de turismo? No, directamente lo maneja el Departamento de TICS
y Comunicacion del GAD municipal. Se hara una propuesta para este nuevo afio para que el Departamento de

Turismo maneje las redes sociales.

¢Colta cumple con las expectativas

esperadas por parte de los turistas?

Se puede decir que nosotros estamos cumpliendo con un 40% de lo que deberiamos nosotros subir en un 70%, con
esto nosotros tratariamos de fidelizar a los turistas y sobre todo que ellos pernocten dentro del cantén Colta, nosotros
queremos de que las divisas generadas por los turistas se queden aqui en Colta porque nosotros tenemos restaurantes,

tenemos hoteles, tenemos comunidades donde se realizan varias actividades también del turismo, entonces con ello

39



nosotros queremos fortalecer, pero en este afio nosotros hemos planteado mas proyectos que van a vincular a la
sociedad y sobre todo a los gestores turisticos para que ellos sean los beneficiarios. Nosotros Unicamente aportar
con todo lo que sea publicidad en el caso por comentarle tenemos un proyecto en donde estamos vinculando a los
hoteleros en donde nosotros vamos a promocionar lo que son los hoteles a través del GAD municipal, Unicamente
con el afan de que generen més visitas. Y en parte de eso, de que el turista no se sienta abandonado en Colta, ese es
el objetivo, ademas, para algunos atractivos turisticos en el caso de los feriados hemos de planificado también con
seguridad ciudadana de aqui del GAD municipal y con la policia nacional para que brinden un servicio de visitas
esporadicas a los atractivos turisticos para que el turista igual diga que si cuentan con seguridad. En este proyecto
también esta vinculado a lo que es la implementacién de seguridad en varios de los atractivos turisticos porque si
hemos evidenciado mas que todo la gente que carece de cultura, siempre han hecho basureros algunos de nuestros
atractivos turisticos, eso es lo que también queremos evitar, ademas de eso, nosotros para cumplir con las
expectativas de los turistas estamos realizando las capacitaciones, en donde desde el chofer de un taxi hasta la Gltima
persona que presta el servicio de turismo aqui en el cantdn, que tenga conocimiento de nuestra historia, de nuestras

actividades y sobre todo la infraestructura que contiene el canton Colta.

Fuente: Ing.: Javier Cargua- (Director direccion de Turismo). 2022.

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

40



Tabla 4-3: Resultados de la entrevista 2

Entrevista 2

Objetivo: Analizar la gestion turistica del Departamento de tu Turismo del Gad de Colta

Lugar de estudio: Canton Colta

Entrevistado: Ing. Jorge Valdiviezo

Cargo que ocupa: Técnico de Patrimonio y Cultura GADM Colta.

Entrevistadores: Andrés Benitez & Javier Vera

Fecha y hora de entrevista: 10/01/2023

Pregunta

Respuesta

¢Cuales son las principales fortalezas

turisticas del canton Colta?

Las principales fortalezas la creacion de la comisién de turismo hace dos afios, anteriormente Colmitur siendo una
empresa de caracter publico desde el cierre de Colmitur las actividades las viene desarrollando el departamento de
turismo y patrimonio se ha repotenciado lugares turisticos como lo es “La Laguna de Colta”, complejo turistico

Conolpodio, Ruinas de San Francisco y las casas patrimoniales del Antiguo Riobamba.

¢ Cudles son las debilidades turisticas
mas alarmantes para el canton
Colta?

De lo que se ha llegado a observar lo méas alarmante consta el &mbito cultural en la cual las calles se encuentran en
mal estado, sucias, ausencia de seguridad ciudadana, se presentan obstaculos dentro del concepto de vias en &mbitos

como: la inadecuada rotulacion lo cual no permite que se pueda ubicarse facilmente dentro del cantén.

¢ Existen amenazas sobre las cuales se

debe proteger el turismo en el canton

Dentro de la rama de patrimonio existe el desconocimiento de la historia local, histéricamente es considerada la

primera ciudad del Ecuador, anteriormente denominada Liribamba en cual se produjo el terremoto de 1797
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Colta?

provocando destruccion del antiguo Riobamba, esto principalmente se evidencia la amenaza del desconocimiento

de la cultura e historia local por parte de las nuevas generaciones.

¢El departamento de turismo del Gad
de Colta cuenta con un profesional en

mercadotecnia?

El Gad Municipal de Colta actualmente cuenta con un equipo de trabajo compuesto por el director de turismo y
patrimonio, tres técnicos que se dedican al &rea de patrimonio, un técnico de marketing, un técnico en el area de

lacustres, presentando la ausencia de un profesional en mercadotecnia.

¢Como planifica el departamento de
turismo las actividades para todo el
afo en cuanto a feriados nacionales y

fiestas locales?

Como todo Gad Municipal se presenta hasta el 15 de enero el POA (Plan Operativo Anual) en el mismo se especifica

las actividades a realizar en el transcurso del afio y la inversion de cada evento.

¢Qué lugares son los mas visitados
por los turistas dentro del Canton
Colta?

Actualmente el lugar mas concurrido por el turista es la laguna de Colta, Ruta de San Francisco y por altimo lugar

la visita a Sicalpa-Cajabamba con sus iglesias.

¢El departamento de Turismo realiza

estrategias para atraer nuevos
viajeros a que visiten los atractivos

turisticos de Colta?

Actualmente se trabaja con las universidades, escuelas de turismo mediante la capacitacion y demostracion de los

atractivos turisticos con la finalidad de familiarizarse con los mismos.

¢Cudles son los caneles de

comunicacion con los que cuenta el
turismo

departamento de para

Como medios oficiales para la comunicacion de las actividades dentro del Canton Colta, se encuentra el fanpage
oficial del Gad de Colta en la cual se encuentra publicado todos los eventos programados en el departamento de

turismo y promocion, y la divulgacion mediante la radio publica del gad local, teniendo mayor interaccion el fanpage
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promocionar las actividades de Facebook.

turisticas dentro del cantén Colta?

¢Colta cumple con las expectativas Colta presenta muchas falencias que se han tratado de solucionar con la creacion de este departamento, mediante la

esperadas por parte de los turistas?  creacion de planes de contingencia y seguridad, la implementacion de servicios basicos como lo es; bacterias
higiénicas en buen estado, espacios de alimentacién, hospedaje. Cabe recalcar que se presenta falencias en areas
como alimentacion y hospedaje son deficientes.

Fuente: Entrevista Arg. Jorge Valdiviezo (Técnico de Patrimonio y Cultura GADM Colta). 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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3.9.1. Hallazgos de la entrevista:

Tras la realizacion de la entrevista a los miembros de la direccion de turismo del Gad de Colta se

ha obtenido los siguientes resultados.

e Las principales fortalezas la creacidn de la comisién de turismo hace dos afios, anteriormente
Colmitur siendo una empresa de caracter publico.

e Las principales fortalezas la creacion de la comision de turismo hace dos afios, anteriormente
Colmitur siendo una empresa de caracter publico.

o Dentro de la rama de patrimonio existe el desconocimiento de la historia local, histéricamente
es considerada la primera ciudad del Ecuador.

e Colta posee que es la primera iglesia cat6lica fundada por los espafioles en el afio 1534
conocida como la iglesia de Balbanera, se venera las festividades en cada septiembre.

e Cuenta con uno de los mayores atractivos que es la iglesia de Sicalpa viejo, es la Unica que
contiene sus catacumbas del interior del del templo mayor, en este caso son 32 catacumbas
divididas en varios tipos eslabones en donde se iban enterrando a los a los curas fallecidos de
acuerdo con la jerarquia.

o Debido a la al recorte presupuestario que hubo a nivel nacional para los municipios, la
direccion de turismo no fue considerada como afios anteriores eran dispuestos por un
contingente econdémico.

e Sisa se encuentra en el abandono, hasta la presente fecha no hemos podido reapertura debido
a que las orquideas son muy delicadas, aparte de eso, se tuvo que reparar lo que es la cascada
artificial, también en el caso de las orquideas no se tenia ninguna especie, ahora se posee 120
plantas de diferentes especies de entre ellas tendremos unas 20 especies bien definidas, entre
ellas las Catleyas. También tenemos otro tipo de vegetacion que corresponde al tropico.

o Dentro del eje de seguridad, se ha tenido falencias, debido a que no se ha contado con el
personal capacitado y sobre todo no se ha tenido capacitaciones continuas por profesionales
y también la inseguridad en que ahora en la actualidad ha incrementado la delincuencia.

e Enel caso de la programacién se maneja bajo una planificacion semanal en las cuales se debe
entregar por parte de los técnicos todos los jueves.

e Entre los més visitados se tiene a La Laguna de Colta, seguido por la Iglesia de Balbanera, de
ahi viene lo que es también La iglesia de Sicalpa que son los mas visitados.

e Se realiza salidas a ferias turisticas, a través de eso y el cronograma de actividades en las
festividades que se presentan aqui del Pawkar Raymi, Inti Raymi, las fiestas de cantonizacion,
navidad, se ha tratado de difundir a través de, por mencionar en la laguna de Colta en el

Pawkar Raymi.
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El GAD Municipal cuenta con una pagina web, pero directamente que se maneja a través del
GAD municipal, cuenta de Facebook, también de TikTok, también de Twitter.

Se ha planteado mas proyectos que van a vincular a la sociedad y sobre todo a los gestores
turisticos para que ellos sean los beneficiarios. La unidad de turismo Unicamente ha aportado
con todo lo que sea publicidad en este caso se tiene un proyecto en el cual se vinculara a los
hoteleros en donde se propone promocionar lo que son los hoteles a traveés del GAD
municipal, Unicamente con el afan de que generen mas visitas.

La implementacion de seguridad en varios de los atractivos turisticos porque si se ha
evidenciado méas que todo la gente que carece de cultura siempre ha hecho basureros algunos
de los atractivos turisticos que posee Colta.

Colta presenta muchas falencias que se han tratado de solucionar con la creacién de este
departamento, mediante la creacion de planes de contingenciay seguridad, la implementacion
de servicios basicos como lo es; bacterias higiénicas en buen estado, espacios de

alimentacion, hospedaje.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41, Resultados de la encuesta

Tabla 1-4: Genero

Genero Porcentaje (%)  Contar(N)
Masculino 56% 216
Femenino 43% 165
LGBTIQ+ 1% 3
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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llustracion 1-4: Genero
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Andlisis: De los encuestados, el 56% pertenecen al género masculino, el 43% corresponde al

género femenino y el 1% se definié como (LGTBI+).

Interpretacion: De los resultados obtenidos se puede observar que las personas que més
informacion aportan corresponden a los hombres, respondiendo més de la mitad de las encuestas,
seguido de cerca por un 43% correspondiente a mujeres y por Gltimo una minoria del 1% que
corresponde a LGBTI+.

Tabla 2-4: Ocupacion
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Ocupacion Porcentaje (%) Contar(N)
Empleado publico 18% 71
Empleado privado 30% 117
Emprendedor 11% 43
Comerciante 3% 12
Ama de casa 4% 14
Estudiante 33% 127
Total 100% 384
Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
Ocupacion
35%
30%
25%
= Empleado publico
20% ® Empleado privado
33% ® Emprendedor
15% 30% m Comerciante
® Ama de casa
10%

m Estudiante
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llustracion 2-4: Ocupacion de los encuestados
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Andlisis: La encuesta elaborada mostré que, el 33% se refiere a estudiantes, el 30% a empleados

privados, el 19% a empleados publicos, el 11% a emprendedores, el 4% amas de casa, el 3% a

comerciantes.

Interpretaciéon: Los resultados obtenidos indican un alto porcentaje que respondieron al

instrumento con 127 respuestas los estudiantes lo cual nos servird posteriormente para el

desarrollo de las estrategias con un segmento definido.

47




Tabla 3-4: Edad

Edad Porcentaje (%) Contar(N)

18-24 afios 28% 107
25-31 afios 35% 133
32-38 afios 17% 67
39-45 afios 9% 35
46-51 afios 8% 32
52-58 afios 2% 7
Mas de 58 afios 1% 3
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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llustracion 3-4: Edad de los encuestados
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Andlisis: Respecto a la edad de los encuestados, el 35 % tienen de 25 a 31, el 28% corresponde
de 18 a 24 afios, el 17% de 32 a 38 afios, el 9% de 39 a 45, un 8% de 46 a 51, un 2% de 52 a 58,

y finalmente un 1% para mas de 58 afios.
Interpretacién: Como se observa la mayoria de los encuestados pertenecen a un rango de

personas de 25 a 31 afios econdmicamente activas mismos que cuentan con los recursos

necesarios para realizar actividades turisticas.
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Tabla 4-4: Tipo de Turista

Tipo de Turista Porcentaje (%) Contar(N)

Nacional 97% 371
Extranjero 3% 13
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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llustracion 4-4: Tipo de Turistas
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 97% corresponde a turistas nacionales, finalizando con

un 3% a turistas extranjeros.

Interpretacion: Como se observa la mayoria de los turistas encuestados son nacionales teniendo

un total de 371 encuestas de personas que realizan turismo dentro del Ecuador.
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1. ¢ QUé tipo de turismo le gusta realizar?: Natural

Tabla 5-4: Tipo de Turismo-Natural

Porcentaje (%) Contar(N)
Aventura 34% 131
Sostenible 5% 21
Religioso 5% 19
Vivencial 10% 38
Comunitario 9% 36
Ecologico 15% 57
Gastrondmico 11% 42
Ciclo Turismo 2% 7
City Tour 9% 33
Total 100% 384
Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
¢ Que tipo de turismo le gusta realizar?: Natural
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llustracion 5-4: Tipo de Turismo-Natural
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 34% afirmé que le gusta realizar turismo natural de

aventura, el 15% prefiere un natural ecoldgico, un 11% natural gastronémico, un 10% natural

vivencial, un 9% teniendo como igualdad natural comunitario y city tour, de igual forma con un

5% de igualdad natural sostenible y religioso, finalmente un 2 % cicloturismo natural.

Interpretacion: Del total de encuestados podemos darnos cuenta de que la mayoria de los turistas

prefieren vivir una experiencia natural de aventura con un total de 131 encuestas, posteriormente

con un valor de 57 encuestados prefieren un turismo natural ecoldgico, y con menos de 50

encuestas se encuentran las demas actividades turisticas que prefieren realizar los viajeros.
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2. ¢ Qué tipo de turismo le gusta realizar?: Cultural

Tabla 6-4: Tipo de Turismo-Cultural

Porcentaje (%) Contar(N)
Aventura 33% 128
Sostenible 5% 19
Religioso 5% 19
Vivencial 11% 41
Comunitario 10% 38
Ecologico 15% 56
Gastronémico 10% 40
Ciclo Turismo 2% 7
City Tour 9% 36
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Qué tipo de turismo le gusta realizar?: Cultural
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llustracion 6-4: Tipo de Turismo-Cultural
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el 33% afirmé que le gusta realizar turismo cultural de
aventura, el 15% prefiere un cultural ecoldgico, un 11% cultural vivencial, con un 10% de
igualdad comunitario y gastronémico, un 9% City Tour, de igual forma con un 5% de igualdad

cultural sostenible y religioso, finalmente un 2 % cicloturismo cultural.

Interpretacion: Del total de encuestados podemos darnos cuenta de que la mayoria de los turistas
prefieren vivir una experiencia cultural de aventura con un total de 128 encuestas, posteriormente
con un valor de 56 encuestados prefieren un turismo cultural ecolégico, y con una inferioridad de
50 encuestas se encuentran como minoria las demas actividades turisticas culturales que prefieren

realizar los viajeros.
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3. ¢A través de que medio tradicional piensa usted que es adecuado que se dé a conocer

atractivos y actividades turisticas? Tradicional

Tabla 7-4: Medios de Comunicacion-Tradicional

Porcentaje (%0) Contar(N)
Radio 52% 198
Television 41% 159
Periddicos 5% 19
Afiches 2% 8
Vallas Publicitarias 0% 0
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢Através de que medio tradicional piensa usted que es adecuado
que se dé a conocer atractivos y actividades turisticas?
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Radio Television Periddicos Afiches Vallas
Publicitarias

llustracion 7-4: Medios de comunicacién-Tradicional
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 52% prefieren radio, el 41% prefiere television, un 5%

periédicos, un 2% afiches, finalmente sin aceptacion con un 0% vallas publicitarias.

Interpretacion: Del total de encuestados podemos darnos cuenta de que el 52% gustan de
enterarse por radio los turistas sobre los atractivos y actividades turisticas, siguiéndole muy de
cerca con un 41% los turistas optan ser informados por television, finalmente con menos del 5%

los turistas seleccionan periddicos y afiches.
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4, ¢A través de que medio digital piensa usted que es adecuado que se dé a conocer
atractivos y actividades turisticas?
Tabla 8-4: Medios de Comunicacién-Digital
Porcentaje (%0) Contar(N)

WhatsApp 31% 118

Facebook 40% 153

Instagram 23% 87

TikTok 7% 26

Pagina web 0% 0

BeReal 0% 0

Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
¢Atraves de que medio digital piensa usted que es adecuado que
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lustracion 8-4: Medios de comunicacion-Digital
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el 40% gustan de Facebook, el 31% WhatsApp, un 23%

Instagram, un 7% TikTok, finalmente sin aceptacion con un 0% de igualdad Pagina web y BeReal.

Interpretacion: Del total de encuestados podemos darnos cuenta de que el 40% interactian mas

por Facebook teniendo como preferencia enterarse sobre lo atractivos y actividades turisticas,

siguiéndole muy de cerca con un 31% los turistas optan ser informados por WhatsApp, un 23%

eligen Instagram, finalmente con el 7% los turistas escogen TikTok.
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POSESICIONAMIENTO
5. ¢Es importante posicionar el turismo desde los GAD Municipales?

Tabla 9-4: Medios de Comunicacién-Digital
Porcentaje (%0) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 31% 118
De acuerdo 40% 153
En desacuerdo 23% 87
Totalmente en desacuerdo 7% 26
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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llustracion 9-4: Posicionamiento turismo
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% esta de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un

23% para los que estan en desacuerdo, y un 7% para totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencién de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GAD

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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6. ¢Reconoce que el turismo en el Cantén Colta es llamativo?

Tabla 10-4: Reconoce el turismo

Porcentaje (%0) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 30% 117
De acuerdo 39% 151
En desacuerdo 22% 84
Totalmente en desacuerdo 8% 32
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Reconoce que el turismo en el canton Colta es llamativo?
45%
40%
35%

30%

2504 H Totalmente de acuerdo

20% m De acuerdo

15% ® En desacuerdo

10% ® Totalmente en desacuerdo
0%

Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 10-4: Medios de comunicacion-Tradicional

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 39% esta de acuerdo, el 30% totalmente de acuerdo, un
22% para los que estan en desacuerdo, y un 8% totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 39% estan de acuerdo
que reconocen que el turismo en Colta es Ilamativo, el 30% estan totalmente de acuerdo en lo
Ilamativo que es el turismo en el cantdn Colta, el 22% sefiala estar en desacuerdo en reconocer el
turismo en Colta, y una minoria de apenas 8% estan totalmente en desacuerdo con en reconocer
las actividades turisticas de Colta. Por lo tanto, hay una gran acogida de reconocimiento del
turismo en Colta sin embargo se debe implementar estrategias para recapacitar a una minoria que

no reconocen el turismo del cantén Colta.
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7. ¢ Conoce usted la oferta turistica del Cantén Colta?
Tabla 11-4: Oferta Turistica
Porcentaje (%0) Contar(N)
Totalmente de acuerdo 11% 42
De acuerdo 45% 172
En desacuerdo 25% 97
Totalmente en desacuerdo 19% 73
Total 100% 384
Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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lustracion 11-4: Oferta Turistica
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 45% esta de acuerdo, el 25% en desacuerdo, un 19%

para los que estan totalmente en desacuerdo, y un 11% para totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 45% conocen la oferta
turistica del Canton Colta, el 25% estd en desacuerdo que reconoce la oferta turistica, el 19%

sefiala estar en desacuerdo, y una minoria llamativa del 11% estan totalmente de acuerdo con el

conocimiento sobre la oferta turistica de Colta. Se determina implementar estrategias para dar a

conocer con mas fuerza la oferta turistica en Colta
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8. ¢Ha visto informacién turistica del Cantén Colta?

Tabla 12-4: Oferta Turistica

Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 15% 56
De acuerdo 39% 148
En desacuerdo 28% 106
Totalmente en desacuerdo 19% 74
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Ha visto informacién turistica del Canton Colta?
45%
40%
35%
30%

2504 ® Totalmente de acuerdo
| |
20% De acuerdo
® En desacuerdo
15%
m Totalmente en desacuerdo
10%
5%
0%

Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 12-4: Oferta Turistica
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 39% de acuerdo, el 28% en desacuerdo, un 19% para

los que estan totalmente en desacuerdo, y un 15% para completamente de acuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados estan de acuerdo con haber
observado informacion turistica del cantén Colta con un gran porcentaje a favor del 39%, siendo
un déficit ya que no supera el 50%, por otra parte, otra una gran porcion de turistas esta en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo de haber observado informacion, por lo que sera
primordial trabajar bastante en la parte visual planteando estrategias de posicionamiento de gran
impacto.

9. ¢ Cual de los siguientes lugares turisticos del Cantén Colta conoce usted?
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Tabla 13-4: Lugares Turisticos

Porcentaje (%) Contar(N)

Iglesia de Balbanera 56% 214
Laguna de Colta 30% 116
Cerro Cuyambay 9% 34
Malecon escénico de Colta 5% 20
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Cudl de los siguientes lugares turisticos del Cantén Colta
conoce usted?
60% 56%
50%
40%
30% m Iglesia de Balbanera
30%
m | aguna de Colta
20% m Cerro Cuyambay
9%
10% R 5% = Malecon escénico de Colta
N B ==
Iglesiade  Laguna de Colta Cerro Malecon
Balbanera Cuyambay escénico de
Colta

lustracién 13-4: Oferta Turistica.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 56% conoce la iglesia
Balbanera, dentro de la segunda eleccién se encuentra la laguna de Colta 25%, mientras que el

9% pertenece al Cerro Cuyambay, asi como el 5% de las personas conocen el Malecon escénico

del Colta

Interpretacion: Segun lo establecido por los encuestadores con el 56% el atractivo turistico con
mayor reconocimiento dentro del canton iglesia de Balbanera debido a la facilidad de
reconocimiento, por otra parte, diagonal se encuentra la Laguna de Colta a la cual con simplicidad
y premura se puede llegar al destino turistico ya que se encuentra a tan solo 5 minutos de la cabera

cantonal siendo estos los potenciales atractivos del cantén Colta.

COMUNICACION
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10. ¢Considera que es importante utilizar los medios de comunicacién para promocionar

atractivos turisticos?

Tabla 14-4: Medios de comunicacién

Porcentaje (%) Contar(N)
Totalmente de acuerdo 69% 266
De acuerdo 26% 99
En desacuerdo 4% 14
Totalmente en desacuerdo 1% 5
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢Considera que es importante utilizar los medios de
comunicacion para promocionar atractivos turisticos?
80%
70%
60%
50% u Totalmente de acuerdo
40% ® De acuerdo
30% ® En desacuerdo
20% ® Totalmente en desacuerdo
10%
0% A% 1%
Totalmente de  De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

lustracion 14-4: Comunicacion Oferta Turistica
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Anadlisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 69% esta totalmente de acuerdo,
seguido con un 26% de acuerdo, con una minoria de 4% para los que estan en desacuerdo, y un

1% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 69% estan totalmente
de acuerdo sobre la importancia de utilizar los medios de comunicacion, seguido de un 26% estan
de acuerdo con una gran aprobacion, se debe seguir innovando la parte comunicacional para
promocionar los atractivos del cantén Colta, finalmente una minoria de apenas 4%y 1% estan en

totalmente en desacuerdo.
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11. ¢Las decisiones de hacer turismo suelen estar influenciadas por sus personas mas

cercanas?

Tabla 15-4: Medios de comunicacion.

Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 54% 209
De acuerdo 42% 161
En desacuerdo 1% 5
Totalmente en desacuerdo 2% 9
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Las decisiones de hacer turismo suelen estar influenciadas por
SUs personas mas cercanas?
60% 54%
[0)
A 42%
0,
40% m Totalmente de acuerdo
30% m De acuerdo
20% ® En desacuerdo
10% ® Totalmente en desacuerdo
1% 2%
0% ]
Totalmente de  De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 15-4: Medios de promocion
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Anadlisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 54% esta totalmente de acuerdo,
seguido con un 42% de acuerdo, con una minoria de 2% para los que estan totalmente en

desacuerdo, finalizando con 1% que esta en desacuerdo.

Interpretacién: Se puede observar que la mayoria de las personas prefieren dejarse influenciar
para hacer turismo, con un 54% totalmente de acuerdo con el enunciado, posteriormente con una
gran participacion del 42% también de acuerdo en dejarse influenciar, con una inferioridad del
2% que no esta de acuerdo, seguido por un 1% que se plantea hacer turismo por cuenta propia sin
tener que dejarse influenciar por terceros, como los generadores de contenidos turisticos,

imprescindibles hoy en dia por su repercusion mediatica de gran impacto.
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12.  ¢Usted se informa previamente de los lugares donde va a realizar turismo?

Tabla 16-4: Informacidn lugares turisticos
Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 52% 198
De acuerdo 41% 159
En desacuerdo 5% 19
Totalmente en desacuerdo 2% 8
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢Usted se informa previamente de los lugares donde va a realizar
turismo?
60%
52%
50% -
41%
40% -
m Totalmente de acuerdo
30% - m De acuerdo
20% - m En desacuerdo
10% - 504 m Totalmente en desacuerdo
2%
O% i ; - : t
Totalmente De acuerdo En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en desacuerdo

llustracion 16-4: Informacion lugares turisticos

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 52% esta totalmente de acuerdo,
seguido con un 41% de acuerdo, con una minoria del 5% en desacuerdo, finalizando con un 2%

gue esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El turismo de preferencia totalmente de acuerdo y de acuerdo se informan
previamente, siendo estos los que predominan con un 52% y 41% al momento de advertir el tipo
de turismo que desean realizar, finalmente con una gran minoria del 5% y 2% prefieren

aventurarse a explorar los atractivos turisticos.
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13.  ¢Cree usted que los mensajes de publicidad por parte del GAD de Colta deben ser

llamativos y cortos?

Tabla 17-4: Publicidad por parte del GAD Colta

Porcentaje (%) Contar(N)
Totalmente de acuerdo 69% 266
De acuerdo 26% 99
En desacuerdo 4% 14
Totalmente en desacuerdo 1% 5
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Cree usted que los mensajes de publicidad por parte del GAD
de Colta deben ser llamativos y cortos?

80%
70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

69%

26% m Seriesl

10

470 1%

Totalmente de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

lustracion 17-4: Publicidad GADM Colta
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Anadlisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 69% esta totalmente de acuerdo,
seguido con un 26% de acuerdo, con una minoria del 4% en desacuerdo, finalizando con un 1%

que esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Se aprecia que la mayoria de encuestados con un 69% estan totalmente de
acuerdo con que la publicidad debe ser més llamativa y corta, el 27% de acuerdo con la publicidad
atractiva, dandose a entender que los turistas buscan publicidad que les llame la curiosidad siendo

estas atrayentes y concisas.
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PROMOCION

14. (Es de su agrado participar en actividades que promocionen los atractivos turisticos
del GAD de Colta?

Tabla 18-4: Promocidn oferta turistica
Porcentaje (%)  Contar(N)

Totalmente de acuerdo 52% 198
De acuerdo 41% 159
En desacuerdo 5% 19
Totalmente en desacuerdo 2% 8
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢Es de su agrado participar en actividades que promocionen los
atractivos turisticos del GAD de Colta?
60%
52%
50%
41%
40%
m Totalmente de acuerdo
30% m De acuerdo
20% ® En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo
10% 506 3
0
N I —
Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 18-4: Promocion oferta turistica
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Anadlisis: De acuerdo con el 100% de las personas encuestadas, el 52% esta totalmente de acuerdo,
seguido con un 41% de acuerdo, con una minoria del 5% en desacuerdo, finalizando con un 2%

que esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Segun con un 52% y 41% la mejor forma de promocionar las actividades
turisticas es de su agrado participar en actividades que promocionen los atractivos turisticos
participando y promocionando estan totalmente de acuerdo con que la publicidad debe ser mas
llamativa y corta, el 27% de acuerdo con la publicidad atractiva, ddndose a entender que los

turistas buscan publicidad que les llame la curiosidad siendo estas atrayentes y concisas.
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15. ¢Considera que los atractivos turisticos que tiene el cantéon Colta estan bien

especificados por parte del GAD Municipal?

Tabla 19-4: Atractivos del cantén

Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 22% 85
De acuerdo 42% 162
En desacuerdo 28% 108
Totalmente en desacuerdo 8% 29
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Considera que los atractivos turisticos que tiene el canton Colta
estan bien especificados por parte del GAD Municipal?
45% 42%
40%
35%
30%
25% 22%
8%

20%
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10%
m
0%

Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

28%

m Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

llustracion 19-4: Oferta Turistica
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencién de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GAD

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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16. ¢Estd de acuerdo en cémo se promociona actualmente las actividades turisticas

mediante el GAD de Colta?

Tabla 20-4: Promocién actividades turisticas
Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 54% 209
De acuerdo 42% 161
En desacuerdo 1% 5
Totalmente en desacuerdo 2% 9
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Esté de acuerdo en como se promociona actualmente las
actividades turisticas mediante el GAD de Colta?
60% 54%
50%
42%
40%
= Totalmente de acuerdo
30% m De acuerdo
20% ® En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo
10%
1% 2%
0% — ||
Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 20-4: Promocion actividades turisticas

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencién de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GADM

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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17. ¢Le gustaria experimentar un turismo familiar y sostenible de los atractivos y

actividades turisticas del Cantén Colta?

Tabla 21-4: Turismo familiar y sostenible

Porcentaje (%) Contar(N)
Totalmente de acuerdo 56% 214
De acuerdo 40% 152
En desacuerdo 2% 7
Totalmente en desacuerdo 3% 11
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Le gustaria experimentar un turismo familiar y sostenible de los
atractivos y actividades turisticas del Cantén Colta?
60% 56%
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40%
m Totalmente de acuerdo
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m En desacuerdo
20%
m Totalmente en desacuerdo
10%
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0% —— I
Totalmente de De acuerdo  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

llustracion 21-4: Turismo familiar y sostenible
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencion de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GAD

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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18. ¢Recomendaria visitar el Canton Colta?

Tabla 22-4: Recomendacion visitar Colta
Porcentaje (%) Contar(N)

Totalmente de acuerdo 51% 197
De acuerdo 42% 161
En desacuerdo 6% 24
Totalmente en desacuerdo 1% 2
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Recomendaria visitar el Canton Colta?
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llustracion 22-4: Recomendacion de visita

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencién de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GADM

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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FRECUENCIA DE GASTOS
19. ¢Cuanto dinero considera usted que gasta en un viaje de fin de semana?

Tabla 23-4: Gastos de viajes

¢ Porcentaje (%0) Contar(N)

10 - 50 USD 31% 118
51 - 100 USD 35% 135
101 - 150 USD 34% 131
Total 100% 384

Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

¢ Cuanto dinero considera usted que gasta en un viaje de fin de

semana?
60%
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llustracion 23-4: Gastos de viaje
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo
con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencion de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion
de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la
intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GAD

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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20. ¢Cuantas veces en el afio realiza viajes turisticos?

Tabla 24-4: Periodo de viaje

10%

0%

Semanal Mensual Trimestral

Semestral

Porcentaje (%0) Contar(N)
Semanal 51% 197
Mensual 41% 157
Trimestral 1% 5
Semestral 2% 9
Anual 4% 16
Total 100% 384
Fuente: Encuesta Realizada-PEA Colta. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
¢ Cuantas veces en el afio realiza viajes turisticos?
60%0
52%
50%
40%
= Semanal
30% m Mensual
m Trimestral
20% m Semestral

llustracion 24-4: Temporada para viajar
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Analisis: De las personas encuestadas el 40% de acuerdo, el 31% Totalmente de acuerdo, un 23%

para los que estan en desacuerdo, y un 7% para completamente en desacuerdo.

Interpretacion: Se puede apreciar que la mayoria de encuestados con un 40% estan de acuerdo

con que se posicione el turismo mediante los Gad Municipales, el 27% totalmente de acuerdo con
la intervencion de los GAD Municipales, el 23% sefiala estar en desacuerdo de la participacion

de los GAD Municipales, y una minoria de apenas 7% estan totalmente en desacuerdo con la

intervencion de los GAD municipales. Por lo tanto, se debe recapacitar para que todos los GAD

aporten mediante sus municipalidades la posicion del turismo.
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4.1.1. Hallazgos de la encuesta

o De las personas encuestadas el 56% es del género masculino, el 43% del género femenino y
el 1% corresponde a la comunidad LGBTIQ+.

e Con una mayoria del 33% de encuestados corresponde a estudiantes.

e Los turistas que mas respondieron al cuestionario comprenden un rango de edad de 25 a 31
y de 18 a 24 afios.

o De las personas encuestadas el 97% corresponde a turistas nacionales, finalizando con un
3% a turistas extranjeros.

e Los viajeros afirman que les gusta experimentar un turismo natural de aventura.

e Los viajeros afirman que les gusta experimentar un turismo cultural de aventura.

e Los medios tradicionales mas adecuados para dar informacion turistica son la radio, seguida
por la television.

e Los medios digitales mas apropiados para dar informacion turistica son: Facebook, seguido
por WhatsApp e Instagram.

e Es primordial que el gobierno municipal intervenga en las actividades turisticas para
posicionar el turismo dentro del cantén Colta.

e Existe reconocimiento permanente del turismo por parte de los usuarios.

e Los viajeros estan al tanto de las ofertas turisticas que ofrece el canton Colta.

¢ Lainformacién turistica que ofrece el cantén Colta es apreciada por los viajeros.

e Agrada de los consumidores participar en eventos y actividades donde se ofrezcan
promociones.

e Los turistas tienen un mayor conocimiento sobre la primera iglesia catélica del Ecuador,
seguido por la Laguna de Colta.

e Es un factor relevante para los turistas utilizar medios de comunicacién para la promocién
de atractivos turisticos.

e Existe apertura por parte de los viajeros para recibir informacion por otras personas mientras
realizan turismo.

e Con buena informacion turistica previa, los viajeros analizan lugares para poder visitarlos.

o EI69% afirma que la publicidad debe ser llamativa y corta por parte del GADM de Colta.

e Es indispensable para los viajeros participar y promocionar las actividades y atractivos
turisticos.

e Existe un gran aprecio por parte de los turistas al considerar que los atractivos turisticos se
encuentran bien especificados.

e Las actividades turisticas que realiza el GAD de Colta son reconocidas por parte de los
viajeros ya que estan de acuerdo de como se promocionan.
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e Los viajeros estan totalmente de acuerdo en experimentar un turismo familiar y sostenible
e EI52% de los encuestados afirman que recomendaran visitar el Canton Colta.
e Los turistas tienden a gastarse en un viaje de fin de semana de $51 a $100 ddlares.

e Los turistas tienen un gran favoritismo de viajar semanal y mensualmente.

Buyer Person

Buyer Person
TIPO DE TURISTA

Genero: Masculino y Femenino o Nacional
Ocupacion: Empleado Privado - Estudiante
Rango de edad: 25 a 31 afios

Rango de gastos: $10 a $50 - $51 a $100
Periodo de viaje: Semanal - Mensual

G 97 %

* Extranjero
@ 3%

TIPO DE TURISMO
* Cultural (Aventutara)  CEEED 33%

INTERESES

* Atractivos turisticos

* Natural (Aventura) am— 34% * Actividades turisticas
MEDIOS DE COMUNICACION MEDIOS DE COMUNICACION
TRADICIONALES DIGITAL
Radi WhatsApp
= 67% [===] 31%
Televisio Facebook
elevision 2 -
Instagram
[S——] 67%

llustracion 25-4: Temporada para viajar

Fuente: Turistas encuestados, 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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4.1.2. Comprobacion de Hipdtesis seglin Spearman

Tabla 25-4: Prueba de hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA
SIGNIFICACION

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

1 Disefio de investigacion: Transversal — No experimental
2 Nivel de investigacion: Correlacional

3 Obijeto estadistico: Correlacional

4 Variables de estudio: Nominal — Nominal

PRUEBA DE HIPOTESIS

5 Planteamiento de hipdtesis estadisticas (HO-H1):

HO: El plan de marketing turistico no incide en la dinamizacién de la economia del cantén Colta.

H1: El plan de marketing turistico incide en la dinamizacion de la economia del Cantén Colta.

6 Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (o) = (0,05) equivalencia a 5%

7 Seleccion del estadistico de p valor:

Rho de Spearman

8 Valor de p y lectura del p-valor

Se obtiene en el software 0,000=0%

Con la probabilidad de error del 0% existe correlacion entre el plan de marketing turistico y la

dinamizacién de la economia del Cantén Colta.

9 Toma de decision:

Al tener un Sig. (Bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza HO y se acepta H1. El

marketing turistico y la dinamizacion de la economia se correlacionan entre si.

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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4.1.3. Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing turistico para la
dinamizacién econémica del canton Colta. Durante el desarrollo del estudio, se hizo uso de
herramientas de caracter cualitativo, como la guia de entrevista y de caracter cuantitativo como

la encuesta; necesarias para la recoleccién de datos requerida para para la investigacion.

Durante el estudio se procedi6 a validar cada uno de los instrumentos como lo es el cuestionario
el mismo que fue certificad mediante la aplicacion del alfa de Cronbach, para ello se realiz6 una
encuesta piloto a 20 hombres y mujeres, y se obtuvo un resultado que indica una confiabilidad de
0.821, lo que confirma que existe una relacién consistente entre las variables de este estudio y asi
poder confirmar La informacion es auténtica, el instrumento se aplic6 a una muestra de 384

personas obtenida de los turistas que visitan la Laguna de Colta.

La mayoria de los encuestados considera que la calidad es el factor mas importante, seguido del
precio. En cuanto a los medios de promocion de los atractivos turisticos locales sobresalen los
medios tradicionales como lo son: la radio y la television, en cuanto a los medios digitales
destacan las redes sociales como: WhatsApp, Facebook y Instagram, que se convirtieron en una
poderosa estrategia para atraer clientes, sin embargo, todavia hay elementos conocidos que
hicieron mencién. Cabe sefialar que los usuarios estan dispuestos a utilizar otros medios para

conocer la oferta turistica de Colta.

Cuando se indago acerca del posicionamiento del turismo dentro de Colta, consideraron que estan
de acuerdo de posesionar el turismo a nivel nacional promoviendo los atractivos que posee Colta
haciéndolo mas atractivo al turista tanto nacional como internacional, en donde los consumidores

tenian una expectativa sumamente alta de que el servicio posea estas caracteristicas.

La mayoria de los encuestados considera que el turismo dentro del cantén Colta, considero
acordar que el turismo local es atractivo considerandolo un como factor relevante para el
desarrollo econdémico de Colta, segun el estudio realizado concluye que los usuarios tienen una
mayor predisposicion a visitar Colta durante las temporadas programadas para el disfrute de las

actividades turisticas que el canton dispone para los turistas.

La informacion obtenida de la investigacion fue internamente importante para el analisis,
planeacion y toma de decisiones estratégicas del Gad Municipal de Colta; Ademas, la informacion
obtenida puede clasificarse como Util y actualizada para que pueda ser utilizada por otros Gads
del pais, debido a que se estudian variables relacionadas con la mezcla de mercado turistico y el

comportamiento del viajero.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

5.1.1. Titulo de la propuesta

Marketing turistico para dinamizar la economia del cantén Colta.

5.1.2. Resefia historica del cantén Colta:

(GADM Colta, 2019, pag. 9), “El Cantdn Colta fue escenario de procesos trascendentales que han
contribuido al desarrollo cientifico, histérico y cultural de la Nacién. La actual cabecera
cantonal fue 500 afios antes el prehispanico Liribamba centro estratégico del sefiorio étnico
Puruhd y posteriormente la Ricpamba Incéasica, asumiendo las caracteristicas de Tambo,
Fortaleza y lugar de encuentro e intercambio de sociedades Costeras, Andinas y posiblemente

Amazonicas.

Aqui se dio lugar la formacidn de la confederacion Shyri — Puruha conocida luego como Reino
de Quito, el mismo que fue absorbido por el Imperio Inca que a su vez fue conquistado por los

espafioles. (Gobierno Autdnomo Descentralizado Municipal del cantén Colta)

Cuna de hombres y mujeres de conocimiento y jerarquia como Condorazo, Duchicela, el sabio
Pedro Vicente Maldonado, el Padre Juan de Velasco (Primer Historiador del pais), Magdalena

Davalos, Isabel de Godin, etc. razones por las cuales se le ha denominado al Cantén Colta:”

e Capital de la Nacién Puruha, Corazon de la Civilizacién Andina, y Cuna de la Nacionalidad

Ecuatoriana.

5.1.3. Datos preliminares del cantén Colta:

Segln el (PDOT GADM Colta, 2019, pag. 10), el canton Colta se encuentra ubicado en la parte
Noroccidental de la Provincia de Chimborazo, apenas a 18 Km. de la ciudad de Riobamba y a
206 Km. de la Capital de la Republica del Ecuador. Se encuentra asentada a los pies del historico
cerro Cushca, y al Norte del valle de la Antigua Liribamba, formada por las cuencas que forman
los rios Sicalpa y Cajabamba.
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En la siguiente tabla se resume la informacion concerniente al canton Colta.

Tabla 1-5: Datos generales del Cantén Colta.

Nombre del Canton

Colta

Denominacién del GAD

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del
Cantén Colta

Origen Constitucional

27 de febrero 1884

Promulgacion de Registro
Oficial

2 de agosto 1884

Proyeccién poblacional (INEC
2020)

44,838 habitantes

Extension (ha)

81.957,01 hectareas.

Temperatura promedio

12°C

Latitud

1°397a 1°54 sur

Longitud

78° 36"a 78° 59 occidente

Rango altitudinal

1400-4300 m.s.n.m.

Precipitacion

475-1639 milimetros de agua

Limites

Norte

El Cantén Riobamba, con sus parroquias San Juan y
Lican (Provincia de Chimborazo)

Sur

El Cantdn Pallatanga y el Cantén Guamote
(Provincia de Chimborazo)

Este

El Cantdn Riobamba, con sus parroquias rurales
Cacha, Punin y Flores.
El Cantén Guamote, con su parroquia Cebadas.

Oeste

(Provincia de Chimborazo)

El Canton Chillanes y el Cantén San Miguel

(Provincia de Bolivar)

Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del cantén Colta, 2022.

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

La ubicacion del Canton Colta lo constituye como el segundo Cantén de importancia para la
Provincia de Chimborazo, debido a sus caracteristicas econdmicas, poblacionales, culturales y
demogréficas, lo que le permite contar con una sinergia relevante entre los centros poblados y sus

circunscripciones, constituyéndose en una ventaja competitiva frente a los deméas cantones.

El Cantdn Colta cuenta con dos vias principales que conectan la Sierra Centro y el Austro

Ecuatoriano, estas vias son la ruta E35 y la ruta E487, esta Gltima basicamente se origina en el
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Canton Colta a la altura de la laguna de Colta ubicada en la parroquia Santiago de Quito y es una
de las principales conexiones entre la Costa y la Serrania Ecuatoriana, lo cual se observa en el

siguiente mapa. (PDOT GADM Colta, 2019, pag. 11),

UBICACION DEL CANTON COLTA EN EL ECUADOR CONTINENTAL.
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llustracion 1-5: Ubicacién del Canton Colta en el Ecuador Continental

Fuente: Base de datos cartogréfica, 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

El Canton Colta se encuentra compuesto por cuatro parroquias rurales que son: Santiago de Quito,
Columbe, Juan de Velasco y Caiii; y dos parroquias urbanas: Sicalpa y Cajabamba.

Tabla 2-5: Sectores turisticos culturales y naturales del canton Colta.

Categoria Sector emblematico Breve descripcion

Iglesia de Balbanera Es uno de los destinos mas
visitados del Ecuador. Fue
construida en 1534 por indigenas
y espafioles. Primera iglesia
construida en suelo ecuatoriano
por lo que su belleza es historica,
estilo de construccion colonial,

fachada de piedra, sus grandes

puertas de madera permanecen
abiertas, ya sea para conocer su

interior o para un momento de
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CULTURAL

reflexién. El atrio, el altar y la
pila bautismal son originales. En
el altar se levanta la Virgen
Maria Natividad de Balbanera

Iglesia de San Lorenzo

Imponente templo (inconcluso)
construido en 1747, se destruyd
totalmente en el terremoto 1797
su  construccion inici6 los
sacerdotes  Franciscanos. La
iglesia posee  paredes de
cancagua y techo de teja, en su
interior: pilares de piedra, techo
de madera, piso de tabla. Posee
un altar mayor con la imagen de
JesUs crucificado, a su lado la

Virgen Inmaculada.

Iglesia Santo Cristo

Unico cuerpo fisico religioso que
guedé de la Riobamba Antigua
después del terremoto de 1797.
Su existencia es desde el siglo
pasado con ciertas refracciones.
Su patrono es el Sefior delBuen

Viaje.

Archibasilica de la Virgen de las

Nieves

La iglesia y su fachada son
construidas en piedra calcérea, la
patrona es la Santisima Virgen de
las Nieves o Nuestra Sefiora de
Sicalpa que es llamada asi por el
lugar en que se conserva y es

venerada.
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Iglesia San Sebastian de

Cajabamba

En 1884, los pobladores de
Cajabamba, a través de los
Diputados de las provincias del
Sur solicitan la Cantonizacion de
Colta, asi nace Colta (del Kichwa
culta: pato) y en honor a la
fundacién se edifica la Iglesia

San Sebastian de Cajabamba

La Iglesia Aljahuan denominada
como un lugar sagrado, ubicada
en el Cerro del sefior de Aljahuan,
donde los Puruhds de las
parroquias: Santiago de Quito,
Cacha, Flores; Punin suben al
cerro, es un sitio de encuentro con
Dios, todos los afios, el jueves
después de miércoles de ceniza se
retinen, miles de personas para
cantar y jugar al carnavalcon las
tradiciones propias de los pueblos

indigenas.

Casa de Pedro Vicente
Maldonado

Conjunto arquitectonico de Villa
la Unién, en homenaje a su hijo
ilustre ~ Sabio  pedro V.
Maldonado Sotomayor. Naci6 el
24 de noviembre de 1704 en la
Antigua Riobamba hoy el Cantdn
Colta.
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Laguna de Colta Esta hermosa laguna, es
conocida en lengua puruha como
“Kulta Kucha”, que significa
“Laguna de Pato”. Es un gran
espejo de agua de forma
alargada, rodeada de exuberante
vegetacion, adornada por el
Chimborazo y por una naturaleza
impresionante, con  paisajes

andinos Unicos.

A
cLoeal conSULTING
aHoup

Su fundador fue Diego de
Almagro, estafundacion no fue
reconocida y conllevé a una
NATURALEZA posterior fundacion al pie del
Pichincha en diciembre de 1534.
La Laguna de Colta permite
realizar  actividades  como:
caminatas, fotografia,
observacion de flora y fauna,
observacion del paisaje 'y
aventura, por lo que es un icono

de las poblaciones dela Sierra.

Laguna de Pichiron Kucha La laguna Pichiron Kucha nace

en las alturas de la comunidad
Castug Alto de la parroquia
Santiago de Quito, los
moradores de la comunidad
cuentan queesta laguna aparecia
en temporadas de verano, algunas

veces los estudiantes del sector

sustrajeron plantas de totoras y lo

sembraron junto a la laguna.

Mirador Tinkuk Loma Por ser lejos el sitio y estar en una

loma,es un mirador desde donde

se puede observar la Laguna de
| Colta, la ciudad de Riobamba,

Cacha y mas lugares.
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Volcan Tungurahuilla

Tiene una temperatura promedio
10 a 12°C, su morfologia es
regular, posee diversidad de flora
y fauna. En este cerro podemos
encontrar formacion pétrea con
restos de roca volcanica, simula a
un pequefio volcan de ahi su

nombre.

Esta ubicada en la parroquia rural
de Cafii, del Cantén Colta,
proviene de raices Puruhdes, ya
que se conoce que en tiempos
precolombinos esta cultura tenia
asentamientos o caserios.

Paramos de Navag - Llinllin

Ubicada en la parroquia Juan de
Velasco, colindante con los
paramos dela parroquia Columbe
via a la parroguiaCafi, con una
temperatura que va de 8 a 12°C,
con una altitud de 3875 m.s.n.m

con abundante flora y fauna.

Rio Columbe

Nace de los pdramos de Gahuijon
Alto y Llullucha, en sus riberas
hay una diversidad de flora y
fauna, lugar propio para la
practica de pesca deportiva, Util
para abrevadero de animales y
vital pararegadio de los cultivos,
el visitante podra realizar

cabalgatas por sus alrededores.
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Paramo del Llullucha-Columbe Constituye un paramo virgen que
no han sido intervenidos por el
hombre, conserva gran variedad
de especies de flora y fauna,
siendo un lugar sagrado, donde
nacen los micros cuencas para el

autoconsumo y regadio

Laguna Hierbabuena — Juan de Sus aguas son cristalinas y

Velasco templadas, rodeada de una gran

variedad de flora y fauna

destacandose el bosque nativo,
peces, mariposas Yy otras

especies.

Turismo Comunitario

Los sectores donde existen
Turismo  comunitario  son:
Mirador de Kucha Huasi,
Hosteria Kucha Huasi, Mirador
de Santiago de Quito, Bosque
IDENTIDAD recuperado, Turismo
comunitario la Esperanza las

mas conocidas.

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Del canton Colta (2023).
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

5.1.4. Datos preliminares del canton Colta:

5.1.4.1. Modelo de Marketing Turistico:

A continuacion, se presenta el Modelo de Marketing Turistico para el desarrollo de esta

investigacion.
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- ~
 Atractivos *Prestadores de servicios

naturales y turisticos.
culturales. * Establecimientos de
*Tour Gastronémico hospedaje.
*Tour Cultural. *Establecimientos de alimentos
y bebidas.
\ R — Recursos Servicio
Atractivos § Turistico
Oferta
Is Turistica
*Espacio e montana. *Producto
*Espacios de  singularidad *Precio
paisqjista. *Distribucion.
*Ferias Comerciales y | «Comunicacién,

\_ Gastronémicas.

llustracion 2-5: Modelo de Marketing Turistico de Ejerque (adaptado)
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

El marketing turistico se desarrolla a través de los siguientes factores que son fundamentales para

gue se lleve a cabo con eficacia:

e Recursos o atractivos turisticos; Considera principalmente todos los atractivos naturales y
culturales que pueden ser acompafiados de un recorrido para una mejor experiencia de los
turistas que deciden visitar estos lugares.

e Servicios de viaje; son todos los lugares que tienen la consideracion de alojamiento y
comida y bebida, que prestan sus servicios directamente a los turistas

e Mezcla turistica; se trata de un marketing mix tradicional, pero adaptado al turismo en el
sentido de que es producto, precio, distribucion y comunicacion lo que debe desarrollarse de
manera responsable para atraer y convencer a los turistas.

o Ofertas de viaje; hay salas de montafa, salas de paisajes singulares y comerciales,
exposiciones gastrondmicas que deben tener un valor agregado para cumplir con las
expectativas de los turistas y de esta forma recomienda lugares visitados a familiares,

conocidos 0 amigos.

5.1.5. Objetivo de la propuesta:

5.1.5.1. Objetivo General:

Disefiar un plan de marketing turistico para dinamizar el turismo y la economia del canton Colta.
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5.1.5.2. Obijetivos Especificos:

5.2.

Fundamentar tedricamente el plan de marketing para dinamizar el turismo y la economia del

cantén Colta.

Diagnosticar la situacion de los atractivos turistico del cantén Colta.

Proponer estrategias de marketing turistico para dinamizar el turismo y la economia del

cantén Colta.

Analisis FODA

Con la involucracidn directa con los actores involucrados y con miembros del GAD Municipal

del canton Colta, se realiz6 el analisis FODA con respecto al Plan de marketing turistico del

cantén, en el cual se identificd las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

existentes dentro del canton son detalladas en la tabla 3-5

Tabla 3-5: Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Atractivos turisticos patrimoniales potenciales

Carencia de una marca identificativa turistica.

Cuenta con una comision de turismo y
patrimonio

Falta de inversion en promocién y publicidad
por parte de las autoridades.

Biodiversidad de flora y fauna

Manejo inadecuado de la media comunicacién.

Identidad cultural y arqueoldgica histérica

Desconocimiento de la cultura e historia local
por parte de las nuevas generaciones.

Ubicacidn céntrica geografica a nivel nacional

Abandono de atractivos turisticos por parte de
la localidad.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Adquirir el sello WTTC Safe Travels de
destinos y atractivos turisticos que otorga el
MINTUR.

Carencia de una seguridad eficaz

Postular al Prograa de Desarrollo de
localidades y Pueblos Magicos.

Reduccidon presupuestaria a los GADs

Municipales por parte del Estado

Genera ingresos economicos directos e
indirectos en el canton.

Crisis econdmica e inestabilidad politica del
pais.

Aprovechamiento del desarrollo tecnolégico,
plataformas digitales y medios de
comunicacion masivos.

Destinos turisticos similares en otras ciudades.

Desarrollo de proyectos y programas turisticos

Competencia turistica a través del internet.

Fuente: Investigacion de campo. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.3.

Matriz de evaluacion de factores internos-MEFI:

Tabla 4-5: Matriz MEFI

DIMENSION / VARIABLES
FORTALEZAS PESO | CALIFICACION | TOTAL
Atractivos turisticos patrimoniales potenciales 0,3 3 0,9
Cuenta con una comision de turismo y patrimonio 0,08 2 0,16
Biodiversidad de flora y fauna 0,2 3 0,6
Identidad cultural y arqueoldgica histérica 0,2 3 0,6
Ubicacion céntrica geografica a nivel nacional 0,05 2 0,1
DEBILIDADES
Carencia de una marca identificativa turistica. 0,01 2 0,02
Falta de inversion en promocién y publicidad por 0,05
parte de las autoridades. 2 0,1
Manejo inadecuado de la media comunicacion. 0,05 1 0,05
Desconocimiento de la cultura e historia local por 0,03
parte de las nuevas generaciones. 2 0,06
Abandono de atractivos turisticos por parte de la 0,03
localidad. 1 0,03
TOTAL 1 2,62

Fuente: Matriz FODA. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Dentro de los factores internos el cantdn Colta tiene una ventaja de las fortalezas de 2,36 con

relacion a las debilidades que es de 0,26; lo que demuestra que las fuerzas internas del cantén son

favorables, por lo que las fortalezas deben ser utilizadas para el buen desarrollo de estrategias de

marketing para contrarrestar las debilidades y de esta manera obtener una ventaja competitiva

dentro del turismo.
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5.4. Matriz de evaluacién de factores externos-MEFE

Tabla 5-5: Matriz MEFE

DIMENSION / VARIABLES

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION | TOTAL
Obtener el sello WTTC Safe Travels de destinos y

atractivos turisticos que otorga el MINTUR. 0,07 3 0,21
Postular al Programa de Desarrollo de localidades y

Pueblos Mégicos. 0,1 3 0,3
Generar ingresos econdémicos directos e indirectos

en el canton. 0,09 3 0,27
Aprovechamiento del desarrollo tecnoldgico,

plataformas digitales y medios de comunicacion

masivos. 0,08 1 0,08
Desarrollo de proyectos y programas turisticos 0,06 2 0,12
AMENAZAS

Carencia de una seguridad eficaz 0,1 2 0,2
Reduccion presupuestaria a los GADs Municipales

por parte del Estado 0,1 3 0,3
Crisis econémica e inestabilidad politica del pais. 0,15 3 0,45
Destinos turisticos similares en otras ciudades. 0.1 2 02
Competencia turistica a través del internet. 015 3 045
TOTAL 1 2,58

Fuente: Matriz FODA. 2022.
Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

Dentro de los factores internos el canton Colta tiene una ventaja de las oportunidades de 0,98 con

relacién a las amenazas que es de 1,60; lo que demuestra que las fuerzas externas del cantdn son

favorables, por lo que las oportunidades deben ser utilizadas para el buen desarrollo de estrategias

de marketing para contrarrestar las debilidades y de esta manera obtener una ventaja competitiva

dentro del turismo.
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5.5.

Tabla 6-5: Matriz MEFI

Matriz de evaluacién de factores externos-MEFE

otorga el MINTUR.

O2. Postular al Programa de Desarrollo
de localidades y Pueblos Magicos.

03. Genera ingresos econémicos directos

e indirectos en el canton.

reconocimiento del cantén Colta como destino
turistico a nivel mundial.

(O3,F1,F3,F4) Vallas publicitarias y sefialéticas
informativas en lugares estratégicos del cantén

para que los turistas de paso se queden en Colta.

FORTALEAZAS DEBILIDADES
FACTORES F1. Atractivos turisticos patrimoniales | D1. Carencia de una marca identificativa turistica.
INTERNOS potenciales D2. Falta de inversion en promocion y publicidad por
F2. Cuenta con una comision de turismo y | parte de las autoridades.
patrimonio. D3. Manejo inadecuado de la media comunicacion.
F3. Biodiversidad de flora y fauna. D4. Desconocimiento de la cultura e historia local por
F4. ldentidad cultural y arqueoldgica | parte de las nuevas generaciones.
FACTORES historica. D5. Abandono de atractivos turisticos por parte de la
EXTERNOS F5. Ubicacién céntrica geografica a nivel | localidad.
nacional.
OPORTUNIDAES FO DO
O1. Adquirir el sello WTTC Safe Travels | (F1,01,02,05) Fortalecimiento de los | (D1.02) Disefio y creacion de un logo turistico que se
de destinos y atractivos. turisticos que | protocolos de  bioseguridad para el | diferencie de la competencia.

(D2, O4, O3) Impulsar a la comunicacion externa por
medios digitales que ayuden a incrementar el volumen de
visitas al cantén Colta por los turistas e incrementar el nivel
de posicionamiento.

(O5, D4, D5) Capacitacion a taxistas, duefios de hoteles,

restaurantes, personal DTP GADM Colta para gestionar los
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O4. Aprovechamiento del desarrollo

tecnoldgico, plataformas digitales y
medios de comunicacion masivos.
O5. Desarrollo de proyectos y programas

turisticos

(04, F1,F3,F4) creacisn de storytelling para redes
sociales, sobre experiencias de turistas e
historias por parte de la gente local, spot

publicitario en radios nacionales.

diferentes procesos de comunicacién de los atractivos
turisticos con los viajeros y atraerlos positivamente.
(O4, D2,D3) Creacion de marketing “low cost” para los

atractivos turisticos del cantén.

AMENAZAS

FA

DA

Al. Carencia de una seguridad eficaz.
A2. Reduccion presupuestaria a los
GADs Municipales por parte del Estado.
A3. Crisis econdémica e inestabilidad
politica del pais.

A4. Destinos turisticos similares en otras
ciudades.

A5. Competencia turistica a través del

internet.

(A1, F2)
capacitando al personal respondiendo de una

Mejorar la imagen del cantén

forma adecuada ante las adversidades que se
presentan durante los servicios turisticos.
(A4,F1,F5) Implementar nuevas rutas turisticas
para atraer mas visitantes al Cantén.
(A5,F3,F4) Crear una cultura verdaderamente
centrada en el viajero con todos y cada uno de
los integrantes de servicios turisticos que
permita  construir  relaciones con  los
consumidores yendo mas alla de satisfacer sus

necesidades.

(A2, D2,D5) 1. Realizar convenios con marcas reconocidas,
creadores de contenido para dar a conocer el servicio de la
agencia.

(A5, D2) Participacion en eventos turisticos nacionales e
internacionales para dar conocer los atractivos del canton
Colta.

(A4, D3,D4) Implementar cursos intensivos de marketing
los diferentes procesos de

digital para gestionar

comunicacion mediante redes sociales con los turistas.

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.6.

Planteamiento de las Estrategias

5.6.1. Estrategias ofensivas FO

(F1, 01, 02, O5) Fortalecimiento de los protocolos de bioseguridad para el reconocimiento
del cantdn Colta como destino turistico a nivel mundial.
(03, F1, F3, F4) Vallas publicitarias y sefialéticas informativas en lugares estratégicos del
canton para que los turistas de paso se queden en Colta.
(04, F1, F3, F4) Creacion del storytelling para redes sociales, sobre experiencias de turistas

e historias por parte de la gente local, spot publicitario en radios nacionales.

5.6.2. Estrategias reactivas FA

(Al, F2) Mejorar la imagen del cantén capacitando al personal respondiendo de una forma
adecuada ante las adversidades que se presentan durante los servicios turisticos.

(A4, F1, F5) Implementar nuevas rutas turisticas para atraer mas visitantes al Canton.

(A5, F3,F4) Crear una cultura verdaderamente centrada en el viajero con todos y cada uno de
los integrantes de servicios turisticos que permita construir relaciones con los consumidores

yendo més alla de satisfacer sus necesidades.

5.6.3. Estrategias adaptativas DO

(D1.02) Disefio y creacidn de un logo turistico que se diferencie de la competencia.

(D2, O4, O3) Impulsar a la comunicacion externa por medios digitales que ayuden a
incrementar el volumen de visitas al cantén Colta por los turistas e incrementar el nivel de
posicionamiento.

(O5, D4, D5) Capacitacion a taxistas, duefios de hoteles, restaurantes, personal DTP GADM
Colta para gestionar los diferentes procesos de comunicacion de los atractivos turisticos con
los viajeros y atraerlos positivamente.

(O4, D2, D3) Creacion de marketing “low cost” para los atractivos turisticos del canton.

5.6.4. Estrategias defensivas DA:

(A2, D2, D5) 1. Realizar convenios con marcas reconocidas, creadores de contenido para dar

a conocer atractivos turisticos del Canton Colta.
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(A5, D2) Participacion en eventos turisticos nacionales e internacionales para dar conocer los
atractivos del canton Colta.
(A4, D3, D4) Implementar cursos intensivos de marketing digital para gestionar los diferentes

procesos de comunicacién mediante redes sociales con los turistas.
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5.7.

Matriz MPEC (Matriz de Planeacién Estratégica Cuantitativa)

Tabla 7-5: Matriz MPEC

Factores claves de | Importanci | (F1,01,02,0 | (O3,F1,F3,F | (O4, (D1.02) (D2, O4, | (A4, D3, D4) | (A2, (04, D2, | (05, D4,
éxito a 5) Plan de | 4) Marketing | F1,F3,F4) Manual 03) GEOMARKETIN | D2,D5) D3) D5)
ponderacié | protocolos en | offline Comunicaci6é | de Marca | Marketin | G SEXTO Marketin | Marketin | Capacitacid
n la (Vallas yi|n externa | (Creacion | g digital. g de | g "Low | n al sector
bioseguridad. | sefialéticas) (Medios de | de Creacion influence | Cost" de
Segundo Tercero comunicacié | identidad | de r prestacion
n masivo) | turistica) | contenido de servicios.
Cuarto Primera | s para Séptima
redes
sociales.
Quinto
PA PTA PA PTA | PA PTA P PT P PT PA PTA P PT P PT PA | PTA
A | A A | A A | A A | A
%T' Oportunidades
5 O | Obtener el sello | 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21 4 0,28 | 4 0,28 | 4 0,28 3 021 | 2 014 | 4 0,28
]
© [1 |WTTC  Safe
g Travels de
@ destinos y
atractivos
turisticos  que
otorga el
MINTUR.
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O | Postular al | 0,1 0,3 0,4 0,2 0,4 0,4 0,3 0,3 0,2 0,3
2 Programa de

Desarrollo  de

localidades vy

Pueblos

Magicos.
O | Generar 0,09 0,18 0,36 0,27 0,36 0,36 0,36 0,18 0,27 0,27
3 ingresos

econémicos

directos e

indirectos en el

canton.
O | Aprovechamien | 0,08 0,16 0,32 0,32 0,32 0,32 0,32 0,24 0,08 0,24
4 to del desarrollo

tecnoldgico,

plataformas

digitales y

medios de

comunicacion

masivos.
O | Desarrollo de | 0,06 0,12 0,18 0,06 0,18 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12
5 proyectos y

programas

turisticos
Amenazas 0
A | Carenciadeuna | 0,1 0,4 0 0,2 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2 0,1
1 seguridad eficaz
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A | Reduccion 0,1 0,3 0,4 0,3 0,4 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2
2 presupuestaria
a los GADs
Municipales por
parte del Estado
A | Crisis 0,15 0 0 0 0 0 0,15 0,15 0,15 0,15
3 econémica e
inestabilidad
politica del pais.
A | Destinos 0,1 0,3 0,3 0,3 0,4 04 0,3 0,2 0,3 0,2
4 | turisticos
similares en
otras ciudades.
A | Competencia 0,15 0,45 0,15 0,3 0,3 0,6 0,15 0,3 0,3 0,15
5 turistica a
través del
internet.
TOTAL 1
%";' Fortalezas
% F1 | Atractivos 0,3 1,2 1,2 1,2 1.2 0,9 1,2 0,9 1,2 0,9
5 turisticos
§ patrimoniales
Z potenciales
F2 | Cuenta con una | 0,08 0,16 0 0,16 0,16 0,24 0,08 0,24 0,16 0,24
comision de
turismo y
patrimonio
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F3 | Biodiversidad 0,2 0,6 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,6 0,6
de floray fauna
F4 | ldentidad 0,2 0,6 0,6 0,8 0,8 0,8 0,8 0,6 0,6 0,6
cultural y
arqueoldgica
historica
F5 | Ubicacion 0,05 0,15 0,2 0,1 01 0,15 0,15 0,15 0,15 0,05
céntrica
geografica a
nivel nacional
Debilidades 0
D | Carenciadeuna | 0,01 0,03 0,03 0,04 0,04 0,03 0,01 0,02 0,03 0,01
1 | marca
identificativa
turistica.
D Falta de | 0,05 0,1 0,2 0,05 0,1 0,1 0,1 0,05 0,1 0,05
2 inversion en
promocion y
publicidad por
parte de las
autoridades.
D Manejo 0,05 0,1 0,15 0,15 0,2 0,15 0,15 0,1 0,1 0,1
3 inadecuado de
la media
comunicacion.
D Desconocimient | 0,03 0,06 0 0,09 0,06 0 0,09 0,06 0,06 0,06
4 | odelaculturae
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historia  local
por parte de las
nuevas

generaciones.

D | Abandono de | 0,03 0 0 0,03 0,06 0,03 0,12 0,09 0,09 0,06
5 atractivos

turisticos  por

parte de las

autoridades.
TOTAL 1
TOTAL, GRADO DE 5,49 55 5,58 6,36 6,08 6,08 5,21 4,95 4,68
ATRACCION

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8. Estrategias

5.8.1. Estrategia N° 1 (D1.02)

Tabla 8-5: Tema: Manual de Marca (Creacion de identidad turistica), ver anexo 3GUI.

Objetivo

Descripcion

Tacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad
Responsables
Costos

Anexos

Crear un logo turistico que se diferencie en el mercado nacional e
internacional para posicionar el canton Colta como atractivo turistico.
Para (Philip Kotler, 2007) definen como posicionamiento de marca al lugar
que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de
sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de
su competencia.

» Elaboracion de un manual de presentacion del cantén Colta.
» Presentacion del manual marca del cantén a través de los medios
de comunicacién que maneja el GADM.
» Difusion del manual de marca hacia los turistas y publico en
general
Contendra un conjunto de normas que sirve para unificar y normalizar el

manejo del logo turistico del cantén.
Turistas que visiten el cantén Colta
Técnico de Marketing

$850

COLTA

PATRIMOMN IO, TURISMO ¥ AWNERTURA

COLTA

PATRIMOMNIO, TURISMO Y ANERNTURA

‘-.,}\‘ I ;"',’/

-

"‘-._:\Lll.‘/:/

— —

CoLTA

FPATRIBOMIC, TURISMO Y AMEMNTURA

COLTA

PATRIMONIC, TURISMO ¥ AWFERNTURA

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8.2. Estrategia N° 2 (F1, 01, 02, 05):

Tabla 9-5: Tema: Plan de protocolos de prevencién de riego y bioseguridad, ver anexo 4.

Objetivo Otorgar seguridad a los clientes mediante la prevencion de riesgo de accidentes

o infecciones derivadas de agentes potencialmente infecciosos

Descripcién = Segun (Corbella, 2020) €s un conjunto de normas, medidas y protocolos que son

aplicados en multiples procedimientos permitan disminuir los riesgos de

contagio de enfermedades.

Tacticas » Compra de accesorios de limpieza y desinfeccion

» Instalacion de desinfectante puetas de entrada y salida

» Colocar sefaléticas de requisitos e implementos a utilizar

Politicas Turista que no respete las medidas de prevencion de riego y bioseguridad no

sera atendido.
Alcance Turistas nacionales e internacionales
Periodicidad = Todo el afio
Responsable = Departamento de Turismo Y Patrimonio
Costos $950
Anexo/S

Tt itk Chogte

m.mn blamey Bovertos L g

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8.3. Estrategia N° 3 (03, F1, F3, F4):

Tabla 10-5: Tema: Marketing offline (Vallas y sefialéticas)

Objetivo

Descripcion

Tacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad

Responsable
Costos

Anexo/s

Mejorar el indice de visibilidad, reputacion y las visitas al canton Colta.

“La comunicacion externa se define como el conjunto de operaciones de
comunicaciéon destinadas a los publicos externos de una empresa 0
institucion”. (Marketing, 2018).

» Crear el mensaje de comunicacién
Establecer los canales de comunicacion
Evaluacion y medicion de la estrategia

Ubicar puntos estratégicos de alto transito de personas
Se incrementard la visibilidad en redes sociales por medio de

YV V VY

contenido dindmico.

» El mensaje serd claro y preciso a fin de dar a conocer al
publico los atractivos y sus actividades turisticas dentro del
canton Colta.

Viajeros y excursionistas de todo el mundo

Continua

Técnico de Marketing

$1640

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8.4. Estrategia N° 4 (04, F1, F3, F4):

Tabla 11-5: Tema: Comunicacion externa (Medios de comunicacién masivo)

Objetivo Aumentar la satisfaccion del turista reforzando los vinculos afectivos mediante

una relacion marca-persona.

Descripcién  Para (Nafes, 2018) es el arte de contar historias usando lenguaje sensorial

presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar,

comprender y crear significado personal de ello. Por lo que se crearan

publicaciones de experiencias con los clientes y videos de lugares visitados.

Tacticas >
>

Politicas

YV V V V V

>

Crear contenido emocional mediante podcast

Seleccionar canales de comunicacion (radio, television, redes
sociales)

Publicacion de contenido en medios de comunicacion masivo locales
Identificar el prop6sito de publicacion

buscar ideas para construir el contenido de alto impacto.

Usar lenguaje basado en emociones

Hay que destacar la cultura del Canton

El contenido mostrara algo positivos que aporte al enganche del turista

Alcance Turistas nacionales e internacionales

Periodicidad Continua

Responsable = Técnico de marketing

Costos $500

Anexo/s

Entrevista
Marketing
Turistico
GADM Colta

Xavi Vera

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8.5. Estrategia N° 5 (D2, 04, 03):

Tabla 12-5: Tema: Marketing digital. (Creacion de contenidos para redes sociales).

Objetivo

Descripcion

Técticas

Politicas

Alcance

Periodicida
d

Responsabl

e

Costos

Generar confianza en el cliente por medio de publicaciones y videos con

contenido de las actividades que se realizan dentro del canton Colta.

El uso de historias, post, supone un efecto diferencial con respecto a la
percepcion de quien las cuenta y la receptividad de quien las escucha ante los
mensajes que se codifican de esta forma. (Anton Menéndez, 2018). Po lo que se
realizaran publicaciones periddicamente que favorezca a la relacion con el

turista.

» Crear contenido visual (Reels contando anécdotas, historia de

viajes, paisajes, convivencia comunitaria)

Y

Feed con marcos personalizados.

No realizar videos engafiosos.
No subir videos de baja calidad

Videos exclusivamente de viajes

YV V V V

Post informativos sobre los atractivos turisticos.
Usuarios de social media

Continua

Técnico de marketing

$800
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Anexo/s

l Laguna Colta

e
R )

e o @@

COLTA 225, Mariciat oo

1.2 mil Me gu: e Me gusta

Publicacione< =3 Fiftrns

x
agram.com
gadmunicipalcolta Seguir

20 publicaciones 92 seguidores 11 seguidos

GADM COLTA

Explorar

Nolificaciones
Crear

Perfil

CULIA,
e S

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.8.6. Estrategia N° 6 (05, D4, D5):

Tabla 13-5: Tema: Capacitacion al sector de prestacion de servicios.

Objetivo

Descripcion

Téacticas

Politicas

Alcance
Periodicidad

Responsable
Costos

Anexo/s

Proporcionar al talento humano nuevos conocimientos, habilidades y
actitudes que permita un desempefio eficiente del trabajador que garantice
la sequridad y satisfaccion del turista.
Segln (Quintana, 2001) la capacitacion del personal es el recurso mas
importante de una organizacion, teniendo en cuenta que su desempefio va
a marcar la diferencia entre conseguir los objetivos y metas a corto,
mediano y largo plazo. Por lo que se daran charlas sobre la comunicacién
interna y el servicio al cliente

» Seleccion de tema de capacitacion

» Identificar a los participantes

» Contratacion de un capacitador o curso de capacitacion

» Evaluacion de resultados
Los temas de capacitacion seran: atencion y servicio al cliente, y buenas
practicas laborales.
Taxistas, restaurantes, hoteles, guias locales.

Cada 2 Meses

Departamento de turismo y patrimonio

$500

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

101



5.8.7. Estrategia N° 7

Tabla 14-5: Tema: Geolocalizacion puntos turisticos.

Objetivo Determinar la ubicacion fisica de los destinos turisticos del cantén Colta mediante
un sistema de coordenadas (mapa) para, posteriormente, acceder a informacién
especifica mediante el empleo de cédigos QR.

Descripcion Creacién de cddigos QR que se encuentran enlazados a un mapa en linea el cual
permite la ubicacion geogréafica del punto turistico de manera mucho mas eficaz.

Thécticas »  Creacion de codigos QR.

» Identificacién de las coordenadas hacia los puntos turisticos.
» Ubicacién en puntos principales del canton,
Politicas Las politicas de localizacion se basan en la distancia de los puntos turisticos

presentes en el canton Colta.

Alcance Turistas con usuarios de social media.
Periodicidad Continua

Responsable Departamento de turismo y patrimonio
Costos $500

Anexo/s

IGLESIA
BALBANERA

Fue construida en 1534 por
indigenas y espafoles. Primera
iglesia  construida en suelo
ecuatoriano por lo que su belleza
es histdrica, estilo de construccion
colonial, fachada de piedra.

VISITAME

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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A continuacion, los contenidos a desarrollarse en la capacitacion:

Tabla 15-5: Contenido de la capacitacion

UNIDADES/CONTENIDOS

COMPETENCIAS A

METODOLOGIA

1. ;Quéesel RUC?
2. Librosy registros contables

DESARROLLAR
MODULO UNO: DEBERES | Conocer los diferentes | Utilizacion del material
FORMALES- GUIA | deberes formales | audiovisual y material
TRIBUTARIA tributarios didactico

EMPRENDIMIENTOS
3.1 {Qué es emprender?
3.2 ¢Como ser un buen lider?

3.3 Liderazgo

emprendimientos  como
parte fundamental en el

desarrollo de la sociedad

3. ¢Qué declaraciones  debo

presentar?
4. SRI
MODULO 2: INTRODUCCION | Valorar la importancia del | Evaluacion y analisis de
AL TURISMO turismo dentro de la | conocimientos mediante
2.1 Introduccion al turismo actividad econdémica de la | material audiovisual y
2.3 Sistema Turistico comunidad didactico
2.4 Motivaciones de los turistas
2.5 Turismo comunitario
MODULO 3: | Estimular Utilizacion de material

audiovisual y analisis de

emprendimientos

MODULO 4: ATENCION Y
SERVICIO AL CLIENTE

4.1 ;Qué es calidad?

4.2 Cliente

4.3 Atencion al turista

4.4 Servicios de calidad

Mejorar la atencion y

servicio al cliente por
medio de estrategias en la
operacion de los

establecimientos

Practica de atencion y

servicio al cliente

MODULO 5: BUENAS
PRACTICAS SOSTENIBLES
5.1 Turismo sostenible

5.2 Desarrollo Sustentable

5.3 Précticas Sostenibles

5.4 Impactos del turismo

Promover la integracion,
compromiso y
responsabilidad en el
desarrollo  sociocultural,
econoémico y ambiental de

una comunidad

Trabajos  grupales vy

analisis de casos

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

103




5.9. Matriz P.O.A.

Tabla 16-5: Matriz P.O.A.

Plan Operativo Anual-Plan de Marketing Turistico Colta

Institucion:

Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Colta Ano de 2023

Ejecucién

Departamento:

Direccidn de Turismo y Patrimonio GADM Colta.

Diagnostico Situacional:

Mejorar la situacion actual del turismo en el canton Colta.

Objetivo General:

Disefio de un plan de marketing turistico para dinamizar la economia del canton Colta.

Nombre Objetivos Recursos | Responsables Periodo de Ejecucién
Estrategia General Especifico E|F[MIA|M|J]|J|A|S|O|N
Manual de Creacion de wun logo | Posicionar la marca al $850 Técnico de

Marca turistico que se diferencie | lugar que ocupa la marca Marketing

(Creacionde | en el mercado nacional e | en la mente de los turistas.

identidad internacional.

turistica)
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Plan de Otorgar seguridad a los | Generar protocolos que $950 Departamento
protocolos de | clientes  mediante  la | son aplicados en mdltiples de Turismoy
prevencion de | prevencion de riesgo de | procedimientos  permita Patrimonio

riegoy accidentes o infecciones | disminuir los riesgos de
bioseguridad. | derivadas de agentes | contagio de enfermedades.

potencialmente
infecciosos

Marketing Generacion de | Brindar y exponer $1640 Técnico de
offline (Vallas y | comunicacion externa de | mensaje claro y preciso a Marketing
sefaléticas) los atractivos que posee | fin de dar a conocer al

Colta. publico los atractivos y sus
actividades turisticas
dentro del cantén Colta.
Comunicacion | Aumentar la satisfaccion | Crear publicaciones de $500 Técnico de
externa del turista reforzando los | experiencias con  los Marketing
(Medios de vinculos afectivos | clientes y videos de
comunicacién | mediante una relacion | lugares visitados.

masivo) marca-persona.

Marketing Realizacion de | Generar confianza en el $800 Técnico de

digital. publicaciones como | cliente por medio de Marketing
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(Creacién de
contenidos para

redes sociales).

(historias, reels y post) de

manera  periddica que

favorezca a la relacion con

publicaciones y videos
con contenido de las

actividades que se realizan

el turista. dentro del canton Colta.
Capacitacion al | Proporcionar al talento | Capacitacion del personal $500 Departamento
sector de | humano nuevos | es el recurso  mAas de Turismoy
prestaciébn  de | conocimientos, importante de una Patrimonio
Servicios. habilidades y actualizados. | organizacion, teniendo en
cuenta que su desempefio.
TOTAL $ 5240

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.

106




5.10. Retorno de la Inversién (ROI)

Tabla 17-5: Retorno de la Inversion

PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL CANTON COLTA

Estrategia Periodo de Costo de la Valor Final ROI
Ejecucion inversion
Manual de - $850 $850 0%
Marca (Creacion
de identidad
turistica)
Plan de 12 meses $950 $11400 92%

protocolos de

prevencion de
riegoy

bioseguridad.

Marketing 1 afio $1640 $1640 0%
offline (Vallas y
sefialéticas)

Comunicacion 12 meses $500 $6000 92%
externa (Medios
de comunicacion

masivo)

Marketing 12 meses $800 $9600 92%
digital.
(Creacién de
contenidos para

redes sociales)

Capacitacion al Trimestral $500 $2000 75%
sector de
prestacion de

servicios.

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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5.11. Plan de Accién

Tabla 18-5: Plan de accion

Plan de Accion-Plan de Marketing Turistico Colta

Nombre del
Proyecto

Responsables del
Proyecto

Plan de Marketing
Turistico Colta

Gad Municipal de
Colta.

Accién Responsable Prioridad Estado Fecha de Inicio Fecha de Nota
Culminacion
Manual de Marca (Creacion de identidad turistica)
Creacion del | Disefiador grafico Alta No se ha iniciado 2023-01-01 2023-01-30
manual de marca. del GADM Colta
Revision y | Departamento de Alta No se ha iniciado 2023-05-02 2023-10-02
aprobacion del Turismo y
manual de marca Patrimonio
Publicacion  del Técnico de Alta No se ha iniciado 2023-15-02 2023-15-02 Envié inmediato a
manual de marca Marketing las partes interesadas

en hacer su uso.
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Plan de protocolos de prevencién de riego y bioseguridad.

-Compra de | Departamento de Alta No se ha iniciado 2023-01-01 2023-31-12 Se recomienda
accesorios de Turismoy inmediata

limpieza y Patrimonio implementacion de
desinfeccion. la accion.

Instalacion de

desinfectante

puetas de entrada y

salida.

-Colocar

sefialéticas de

requisitos e

implementos a

utilizar.

Marketing offline (Vallas y sefialéticas)

-Creacion de los Técnico de Alta No se ha iniciado 2023-01-01 2023-01-30

mensajes Marketing

comunicacionales.
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-Establecer los
canales de
comunicacién

-Evaluacion y
medicion de la

estrategia

Comunicacion externa (Medios de comunicacion masivo)

-Crear contenido Técnico de Alta No se ha iniciado 2023-01-01 2023-01-30
emocional Marketing
mediante podcast.
-Seleccionar
canales de
comunicacion
(radio, television,
redes sociales)
-Publicacion  de
contenido en
medios de
comunicacién

masivo locales
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-ldentificar el
propdsito de

publicacion.

Marketing digital. (Creacion de contenidos para redes sociales).

-Creacion de contenido mediante (historias, reels y post).

-Feed con marcos personalizados.

Capacitacion al sector de prestacidn de servicios.

Primera Departamento de Alta No se ha iniciado 2023-01-01 2023-28-02
Capacitacion Turismoy

Patrimonio
Segunda Departamento de Alta No se ha iniciado 2023-01-03 2023-31-04
Capacitacion Turismo y

Patrimonio
Tercera Departamento de Alta No se ha iniciado 2023-01-11 2023-31-12
Capacitacioén Turismo y

Patrimonio

Realizado por: Benitez A., & Vera J 2022.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La investigacion concluyé que la bibliografia utilizada en este trabajo fue primordial para
estructurar una planificacion estratégica turistica, ya que presenta y compara criterios de
diferentes autores, resultando de manera efectiva las actividades de turismo para la satisfaccion
optima de las necesidades y deseos de los turistas que visiten el canton Colta.

La metodologia implementada en el trabajo de titulacion permitio crear un andlisis 6ptimo y
preciso. Esto ayudd a determinar qué tan posicionado esta el turismo del cantdn, sus atractivos
turisticos potenciales, culturales y naturales y si es del agrado de los turistas. De igual manera
existe una falta importante de vision por parte de las autoridades de turno y de las personas que
ofertan tours. Por lo que al implementar el plan de marketing turistico si incide en dinamizar la

economia del cantén Colta.

Finalmente, la propuesta del plan de marketing turistico para dinamizar la economia del cantén
Colta se tiene estrategias disefiadas en base a los principales hallazgos del analisis situacional y
la investigacién de campo, con la finalidad de fortalecer el patrimonio generando la recuperacién
permitiendo aprovechar al maximo las oportunidades y fortalezas para neutralizar las amenazas

y debilidades, logrando asi la reactivacion econémica dentro del canton Colta.
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6.2. Recomendaciones

Con base en la informacion tedrica descubierta a través de los planes de marketing turisticos, se
sugiere, en el caso que exista una nueva investigacion sobre un tema similar, se recomienda que
sea estudiado e investigado por un especialista 0 experto a cargo del tema recopile datos precisos

y logre resultados confiables.

Las autoridades del canton Colta deben comprometerse al impulso del desarrollo turistico por
medio de medios de comunicacion masivos, redes sociales, la promocién de los atractivos
turisticos debe mantenerse actualizada en los medios de comunicacidn digital que se presentaron
en las estrategias, para tener una alta presencia e interaccién con el pablico objetivo a que ayuden
al posicionamiento y rentabilidad econémica del cantén Colta.

Desarrollar productos turisticos diversos: Colta es un cantén con una gran diversidad geografica;
natural, cultural y patrimonial, es importante promover y desarrollar productos turisticos
potenciales que abarquen esta diversidad, se debe realizar de manera correcta las estrategias de
marketing turistico implementadas en la propuesta para obtener resultados relevantes dentro de la
economia del canton, finalmente se recomienda realizar un seguimiento y control continuo de las
estrategias del plan de marketing turistico para determinar que estrategias deben continuar hacia

futuro y cual deben ser rectificadas o ser retiradas de la gestion municipal.
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ANEXOS
ANEXO A: CUESTIONARIO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE HIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
ESCUELA DE

MARKETING

ES POCH

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Tema: Marketing turistico para dinamizar la economia del canton Colta.

Objetivo de la encuesta: Determinar las preferencias de los turistas, para el disefio de plan

de marketing turistico.

Instrucciones generales:

1. Esta encuesta es de caracter an6nimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener reserva del caso.

2. En la primera seccién marque con una (x) el casillero de su preferencia, acorde a las
opciones de respuesta.

3. En la segunda seccion marque con una (X) el casillero de su preferencia, utilizando una
escala del 1-4. Donde el valor de 1 representa “totalmente de acuerdo”, y 4 como
“totalmente en desacuerdo”.

4. Se solicita contestar todas las preguntas.

Primera seccién

Genero

Masculino

Femenino
LGBTI

Ocupacion

Empleado publico

Empleado privado

Emprendedor

Comerciante

Ama de casa

Estudiante




Edad

25-31

32-38

39-45

46-51

52-58

Mas de 58

Turista

Nacional

Extranjero

N.9 BUYER PERSON

VARIABLE: TIPOS DE TURISTAS

CATEGORIA GUSTOS Y PREFERENCIAS

1 |, Qué tipo de turismo le gusta realizar?

CULTURAL NATURAL
Aventura /Aventura
Sostenible Sostenible
Religioso Religioso
\Vivencial \Vivencial
Comunitario Comunitario
Ecoldgico Ecoldgico
Gastronémico Gastronémico
Ciclo Turismo Ciclo Turismo
City Tour City Tour

CATEGORIA MEDIOS DE COMUNICACION

2 |¢A través de que medios tradicionales| 3 . o .
) ] ¢ A través de que medios digitales piensa usted que es
piensa usted que es adecuado que se dé & ] . .
. o adecuado que se dé a conocer atractivos y actividades
conocer  atractivos y  actividades .
. turisticas?
turisticas?
Radio 'WhatsApp
Television Facebook
Periddicos Instagram
IAfiches TikTok
\Vallas Publicitarias Pagina web
BeReal.




Segunda seccidn

N.°

Preguntas

|1 [2]3 ][4

VARIABLE: MARKETING TURISTICO

POSICIONAMIENTO

1 | ¢Esimportante posicionar el turismo desde los GAD Municipales?

2 | ¢Reconoce que el turismo en el Canton Colta es llamativo?

3 | ¢Conoce la oferta turistica del Cantén Colta?

4 | ¢Havisto informacion turistica del Cantén Colta?

5 |¢Cual de los siguientes lugares turisticos del Canton Colta conoce usted?

Iglesia de Balbanera

Laguna de Colta

Cerro Cuyambay

Malecén escénico de Colta

COMUNICACION

7 | ¢Considera que es importante utilizar los medios de comunicacion para
promocionar atractivos turisticos?
8 ¢Las decisiones de hacer turismo suelen estar influenciadas por sus
personas mas cercanas?
9 | ¢Usted se informa previamente de los lugares donde va a realizar turismo?
¢ Cree usted que los mensajes de publicidad por parte del GAD de Colta deben
ser llamativos y cortos?
PROMOCION
10 | ¢Es de su agrado participar en actividades que promocionen los atractivos
turisticos del GAD de Colta?
11 | ¢Considera que los atractivos turisticos que tiene el cantdon Colta estan bien
especificados por parte del GAD de Colta?
12 | ¢Esta de acuerdo en cémo se promociona actualmente las actividades turisticas
mediante el GAD de Colta?
13 | ¢Le gustaria experimentar un turismo familiar y sostenible de los atractivos y|
actividades turisticas del Cantén Colta?
14 | ;Recomendaria visitar el Cantén Colta?
VARIABLE: ECONOMIA DINAMICA

FRECUENCIA DE GASTO

15

¢ Cuénto dinero considera usted que gasta en un viaje de fin de semana?

10-50USD

51 -100 USD

101 - 150 USD

FRECUENCIA DE CONSUMO

16

; Cuantas veces en el afio realiza viajes turisticos?

Semanal

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO B: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE HIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ESCUELA DE
MARKETING
ES POCH
GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Cudles son las principales fortalezas turisticas del canton Colta?

2 ¢Cudles son las debilidades turisticas mas alarmantes para el cantén Colta?

3 ¢ Existen amenazas sobre las cuales se debe proteger el turismo en el cantén Colta?

4. ¢El departamento de turismo del Gad de Colta cuenta con un profesional en

mercadotecnia?



5. ¢Como planifica el departamento de turismo las actividades para todo el afio en cuanto a

feriados nacionales y fiestas locales?

7. ¢ El departamento de Turismo realiza estrategias para atraer nuevos viajeros a que visiten

los atractivos turisticos de Colta?

8. ¢ Cuéles son los caneles de comunicacion con los que cuenta el departamento de turismo

para promocionar las actividades turisticas dentro del cantén Colta?



ANEXO C: MANUAL DE MARCA CORPORATIVO

———

COLTA

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

MANUAL DE
IDENTIDAD CORPORATIVA

COLTH

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

PRESENTACION

G

El presente manual retne las herramientas basicas La implementacion del presente manual es

para el uso correcto y aplicacién de la marca obligatorio para todos los departamentos y

COLTA en todas sus posibles expresiones. personas encargadas y relacionadas con el Gad de

Ha sido ideado pensando en las necesidades de Colta.

todas aquellas personas en interpretar, articular, Asi como para los diferentes proveedores de

comunicar y aplicar la marca dentro de sus distin- soportes graficos, como: publicistas,

tos medios que esta compuesto por: Papeleria disefadores graficos, impresores, creadores

basica (Hojas Oficio, Tarjetas de presentacion, audiovisuales, otros

sobres), objetos Promocionales, otros, todos estos

elementos que intervienen tanto a nivel interno Sera de total responsabilidad de las

de la organizacién como externo para darse a autoridades del Gad de Colta, velar por la correcta

conocer. aplicacion de esta imagen oficial en todos lo usos
que le den.

El correcto y consistente uso de la marca COLTA Las Organizaciones, Asociaciones, Federaciones y

contribuird a que consigamos los  objetivos de empresas relacionadas con el Gad de Colta,

identificacion y el refuerzo de la misma. tendrdn que conocer estas normas de uso de la
marca y consultar con la organizacién cuando

Es un trabajo en equipo, en el que todos hemos surjan dudas.

participado para hacer de COLTA una gran marca.
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SIMBOLO GRAFICO O IMAGOTIPO

COLTA

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

VARIACIONES DE COLOR A UNA SOLATINTA

\les

COLTA COLTA COLTA

PATRIMONIO, TURISMO ¥ AVENTURA PATRIMONO, TURISMOY AVENTURA  PATRIMONIO, TURISHIO Y AVENTURA

MANUAL DE MARCA: COLTA-PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

Para el disefio del imagotipo se empleo el uso de las
siluetas de un sol en conjunto con las olas.

Se ha escogido las siluetas del sol y las olas ya que
obviamente son elementos representativos del
Cantén Colta, personificando el significado de esta
marca.

Se incluyo la incorporacién del sol representando el
amanecer y las olas representando la Laguna de Colta
un sitio caracteristico de la localidad.

Se crearon estos elementos abstraerlos a sus formas

mas sencillas y se los ha unido para formar un solo
mbolo dentro de un circulo.

LA MARCA COMPLETA O ISOTIPO

\ili/

\\.’/

COLTA

PATRIMONIO, TURISMOY AVENTURA

a (OLTA

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

Para el diseno del imagotipo se empleo el uso de las
siluetas de un sol en conjunto con las olas.

La marca esta compuesta por la
combinacion de un Imagotipo y el Fonotipo.

En funcion de la disposicion de dos formatos
existentes: Disposicion vertical y horizontal.

Con un caracter general, la Marca sera el elemento
identificativo del desarrollo gubernamental del Cantén
Colta.

Esta conjunciéon de elementos con una gréfica
moderna en la cual los dos elementos como lo son la
tipografiay el logotipo definida de manera definida, con
la finalidad del proyecto y la transcendencia e impacto
que este tendrd en el desarrollo del turismo dentro del

Canton Colta.

 — MANUALDE MARCK: COLTA ATRMONIO TURHOY AVENTURA

MODULACION O FACTOR X
T

Mediante las siguientes proporciones y la reticula basica presentada para la composiciéon de la marca COLTA.
En la cual se tomo en cuenta el didametro de uno de los cuadrados como lo es el valor X el cual se ha aumentado
proporcionalmente para calcular el tamano de cada uno de los elementos que componen la marca.

62X
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COLORES CORPORATIVOS

Estas son las representaciones de los colores corporativos segun los libros de colores respecto a las tintas planas de
PANTONE solid coated, los valores de la cuatricromia del color para el disefio de la Marca COLTA establecidos en
color para la Web.

Estos valores seran utiles cuando se requiera imprimir la marca, de tal manera se imprimiran con la textura exacta, o
si necesita para uso multimedia o web.

PANTONE: PANTONE: PANTONE: PANTONE: PANTONE:

P1-1C P Process Black C P Cyam UP 485 C 802C

CMYK: 0,0, 0,0 CMYK: 0,0, 6, 88 CMYK: 100, 29, 0, CMYK:0,84,88,12 CMYK: 0, 0,53, O,

RGB: 255,255,255 RGB: 29 29 27 10 RGB: 225, 37,27 036

WEB: 0,0, 0,0 WEB: #1d1d1b RGB: 0 159 227 WEB: #E1261D RGB: 85,180,115
WEB: #009FE3 WEB: #66cc66

. MANUAL DE MARCA: COLTA-PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

SIMBOLOGIA DE LOS COLORES CORPORATIVOS
Y A
Para la elaboracién del presente manual se utiliza- Blanco: Representa la pureza de los habitantes del
ron los colores corporativos como: Blanco, Negro, cantén Colta al momento de recibir a los turistas.
Celeste, Rojo y Verde

Negro: Representa la noche que esperailuminarse

Se han utilizado estos colores para con las estrellas, las mismas que fueron como
representar la pureza, el agua, la valentia y la natu- angeles que representan como luz guia en la
raleza. Representando al maximo esplendor las oscuridad.

caracteristicas principales del Cantén Colta.
Azul: Representa las fuentes del liquido vital como
lo es el agua, sinébnimo de vida.

Rojo: Representa la sangre derramada por los
hombres que luchaban por la libertad de su
pueblo.

Verde: Representa la naturaleza cuyo es el origen

de la vida representada en los frutos que da la
tierray a los arboles.

£ MANUAL DE MARCA: COLTA-PATRIMONIO, URISMO Y AVENTURA @

VARIACIONES DE COLOR DE LA MARCA

A ]

En la pagina anterior se expuso la marca con toda la cromética en sus dos versiones como vertical y horizontal, pero
ademas esta puede ser representada de manera Monocromatica (tinta plana negray cada uno de los colores que
la marca CEDEMI emplea de manera separada), a Full color con un color negro (en esta seccién se alternara el
color del texto al color Blanco por cuestiones visuales de la marca), conjuntamente con una versién de la version de
la marca en Negativo.

Monocromatica (Negro) Monocromatica En Negativo
(Colores de la marca)
M/,

\aloy
'\‘. T 48 - .

(OA  COLTA (0

PRTRIMONIO,

—
o )

PATRIMONIO, TURISMOY AVENTURA

a0l oo

PATRIMONIO, TURISMOY AVENTURA|
PATRIMONO, TURISMO Y AVENTURA
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TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS
(- ———
Las tipografias empleadas en la elaboracion de este manual de marca corporativa ya sean estas principales o

complementarias poseen caracteristicas de funcionalidad, haciendolas tener legibilidad a la vez contiene
permanencia en el tiempo.

Las tipografias tienen propiedad por ejemplo, en la marca aporta un significado complementario esto gracias a la
funcion que esta cumple, aclarando el mensaje que transmite el simbolo haciendolo inequivoco.

Las tipografias principales en la marca COLTA son: Cooper Black y Myriad Pro, empleadas para cajas de textos,
titulos, subtitulos, slogans o frases.

PARA TITULOS PARA SUBTITULOS

Cooper Black Myriad Pro
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWYZ ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWYZ
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
0123456789 0123456789

0123456789 0123456789
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TAMARNOS MINIMOS
. ________________________

La Marca COLTA, esta disponible en un rango de El tamano minimo permitido del isologo es de 10
tamanos, los cuales podran ser reducidos para cm x 5 cm en la disposicion horizontal y en la dis-
adaptarse a algun tamano de documento posicion vertical es de 8 cm x 10 cm.
pequeno como lo es la tarjeta de Presentacion o
Hojas Membretadas; pero no reducirse tanto que 8cm
este salga del rango permitido.
N\ /
< . /-
S
10cm Seee———
10cm
5cm
TURISMO Y AVENTUI
PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA
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ZONA DE PROTECCION PARA LA MARCA

< ]
La Zona de Proteccion sera el area que va a rodear la marca en el interior de la cual no podra incluirse ningun otro
elemento que no forme parte de la marca.

El tamano proporcionado sera de un limite de 1X, en la cual X sera el diametro en vertical dentro de la palabra
COLTA.

1X
\ov |
o) X / ‘-
X
X
PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA
PATRIMONIO TURISMO Y AVENTURA.

1X
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USOS INCORRECTOS DE LA MARCA

<A

Cualquier uso incorrecto de los elementos que forma parte de los elementos de identidad de la marca COLTA, por
mas pequeno que sea, puede iniciar distorsion en la imagen visual adaptada, lo que provocara que esta pierda
su posicionamiento en la ciudadania. Para evitar esto no deberan modificarse las caracteristicas de la marca bajo
ninguna circunstancia.

El logitipo debera constar de la Bajo ninguna circunstancia se debe La modificacion de un solo elemento de

tipografia establecida para el mismo, distorsionar las formas que pertenecen ka marca puede alterar el mensaje del

no se aceptara cambio en la tipografia  a la marca, al rotarla, estirarla, apretarla logo quitandole significado al elemento

del logotipo. ©© mover cualquier elemento modificara con relevancia dentro del logotipo por lo
el disefio original. tanto no puede variar el tamafio.

marca (modo caricatura).

\/X \\\:"/, - i i
c 0 l n @ PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA
m.mm..ml.mu l c
; No se puede aplicar efectos de bisel,
5 ': relieve. o colocar sombras dentro de la 0

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA
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PAPELERIA CORPORATIVA: HOJA MEMBRETADA

<A
Formato Hoja Membretada: Dim A4

Colta 10 de Febrer 2023

Ing:. Arancha Vasquez C.
Representante GADM Colta.
Presente.

De mi consideradion.

Ut wisi enien ad minim veniam, quis nostrud exerdi tation wllam-
per nisl

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipisdng elit, sed

aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis

nostrud exerdi tation

Duis autem vl eum iriure dolor in hendrerit in wlputate velit
illumn dok foclils

ending.

Atentamente

Eduardo YanezC.
060572020-7

 ——————————————————————— TS D WA oL PURMOUD VSO A ] | 2

PAPELERIA CORPORATIVA: TARJETA DE PRESENTACION
Y A

Formato Tarjeta de Presentacion: 10 cm x 5 cm

CoLTA

PATRMONIG TURTMO Y AvENTLRA

Ing:. Arancha Vasquez C.
Representante GADM Colta.

© 593 (0313700850

(@) municiplo@gadcolta.gob.ec
@) Frenta 3 a plaz Cultural Juan dvelssco I I

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA
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PAPELERIA CORPORATIVA: SOBRE
______________________

Formato Sobre: Tarjeton (210 mm x 100 mm)

PATRIMONIO, TURISMO Y AVENTURA

@ 593 (03) 3700890

(®) municipio@gadcolta.gob.ec

@) Frente a la Plaza Cultural Juan de Velasco
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ESCUCHEY CD CORPORATIVO
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VEHICULOS INSTITUCIONAL
]
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OBJETOS PROMOCIONALES
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ANEXO D: MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE LA INSTITUCION

Un Manual de Procedimientos de la Institucién constituye un importante elemento de trabajo
dentro de la entidad, en el cual debiera establecerse claramente los procedimientos especificos
y acciones de contencion frente a riesgos que se presenten durante el trabajo en los atractivos
turisticos del canton Colta.

Manual de Procedimientos: su contenido debiera orientarse al menos dentro de los siguientes

aspectos:
1 Introducir y especificar los objetivos de seguridad contra accidentes
2 Realizar recomendaciones para el uso y seguridad, de acuerdo con las actividades
de los atractivos turisticos respectivos y con las caracteristicas propias de la
institucion.
3 Especificar los procedimientos explicitos para cada actividad relacionada con
seguridad.
4 Ademas, debiera indicar el nombre de los encargados de areas especificas, lugares
fisicos de uso exclusivo, sefialéticas, formas de reaccion contra accidentes, etc.
5 Realizar las inspecciones destinadas y evaluar las instalaciones de uso turistico
cumpliendo los procedimientos de seguridad.
Anexos

Mantener durante la travesia referencias
conocidas en la costa a fin de usarlas de ayuda
como marcaciones al requerlir asistencia.

Utilice en su equipo y vestimenta colores
llamativos para facilitar la individualizacién
en el medio en que se encuentre.

Informe siempre sobre su salida, destinoy ruta,
tanto a familiares y/o amigos en tierra como a
la Autoridad Maritima (Prefectura Naval Argentina)

Verifique siempre el prondstico meteorolégico
previo a la zarpada; evite exponerse a riesgos
innecesarios (rotacion de vientos, corrientes, etc.)

Cuide el medioambiente: traslade sus residuos

en bolsas y, al arribo, depositelos en cestos

destinados a ese fin. e
CoLTA
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UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 20/ 06 / 2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: EZEQUIEL ANDRES BENITEZ ESPINOZA
MAXIMO JAVIER VERA CASTRO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA
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