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RESUMEN

El presente estudio se desarroll6 para la Hosteria EI Reventador en la provincia de Sucumbios, el
objetivo fue determinar la situacion actual para establecer estrategias de marketing turistico que
permitan la ampliacién de la cartera de clientes. Para ello, se llevd a cabo una investigacion
exhaustiva respaldada por la teoria y la literatura existente, considerando las variables de estudio
pertinentes. Se adoptd un enfoque combinado de investigacion cualitativa y cuantitativa,
utilizando un disefio descriptivo no experimental de tipo transversal. Los métodos empleados
incluyeron enfoques inductivos, deductivos, analiticos, sintéticos y sistematicos junto con
técnicas de recopilacion de datos como encuestas dirigidas a la poblacion econémicamente activa
(PEA) de la provincia de Sucumbios y una entrevista con el gerente de la hosteria. De esta manera
el analisis situacional interno y externo, realizado a través de las matrices FODA, MEFI y MEFE,
destacaron las fortalezas y debilidades clave a considerar para la propuesta de estrategias. Es asi
como, se llegd a determinar, que la hosteria a pesar de ser un destino turistico atractivo enfrenta
desafios significativos en areas clave como comunicacion, promocion, gestion de la cartera de
clientes, falta de innovacion en sus productos. Estos factores combinados han contribuido a la
problematica actual, al estancamiento de las ventas como consecuencia la disminucién del
ingreso, por ende, se enfatiza la necesidad de desarrollar un plan de marketing turistico que
permita actuar sobre esta problematica para la lograr la retencién de clientes actuales y atraer a

nuevos visitantes con éxito.

Palabra claves: <PROMOCION TURISTICA>, <CARTERA DE CLIENTES>, <GESTION
DE SERVICIOS>, <ESTRATEGIAS DE COMUNICACION>, <TURISMO RURAL>.
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ABSTRACT

This study was conducted for “Hosteria El Reventador” in Sucumbios Province to determine the
current situation and establish tourism marketing strategies to expand the customer base. This
research includes a comprehensive research approach supported by relevant theory and existing
literature, considering the pertinent variables of the study. A combined qualitative and
quantitative research approach was employed, using a descriptive non-experimental cross-
sectional design. The methodology of this study comprises inductive, deductive, analytical,
synthetic, and systematic approaches. Also, data collection techniques such as surveys targeting
the economically active population (EAP) of Sucumbios Province and an interview with the
manager of the hosteria were essential to gather reliable information. Through the internal and
external situational analysis conducted using SWOT, IFE, and EFE matrices, key strengths and
weaknesses were identified to be considered for the proposed strategies. It was determined that
despite being an attractive tourist destination, the hosteria faces significant challenges in critical
areas such as communication, promotion, customer portfolio management, and lack of innovation
in its offerings. These combined factors have contributed to the current issues, including stagnant
sales and declining revenue. Therefore, there is a clear need to develop a tourism marketing plan

to address these challenges, aiming to retain current customers and attract new visitors.

Keywords: <TOURISM PROMOTION>, <CUSTOMER PORTFOLIO>, <SERVICE
MANAGEMENT>, <COMMUNICATION STRATEGIES>, <RURAL TOURISM>.
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INTRODUCCION

La pandemia de COVID-19 ha dejado una profunda huella en el sector turistico, generando una
transformacion sin precedentes en las tendencias y preferencias de los viajeros. En la era post
pandemia, se destaca una tendencia notable, la creciente demanda de destinos naturales que

proporcionen aire puro, espacios acogedores y la oportunidad de disfrutar en familia.

Los viajeros buscan escapar de las multitudes y establecer conexiones auténticas con la
naturaleza, lo cual ha impulsado la popularidad de las hosterias y Lodge ubicados en medio de
exuberantes selvas. Estos lugares brindan a los viajeros la oportunidad de sumergirse en entornos
naturales virgenes, rodeados de una vegetacion exuberante y una rica fauna silvestre. Sin
embargo, para atraer a un gran nimero de turistas, resulta esencial que estos lugares cuenten con
condiciones dptimas. Esto implica la necesidad de adaptar los espacios de manera innovadora y

proponer servicios atractivos que capten el interés de los visitantes.

Con este fin, es necesario llevar a cabo un analisis exhaustivo de los factores que puedan impactar
de manera negativa en estos establecimientos y en base a ello sugerir estrategias que compensen
y proporcionen experiencias Unicas y memorables. En el mercado existen diversos tipos de
alojamientos, como hostales, hoteles, campamentos, glamping, entre otros, que representan una
gran competencia en el sector. Por lo tanto, para el caso de estudio, se propone un "PLAN DE
MARKETING TURISTICO PARA INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES DE LA
HOSTERIA EL REVENTADOR". Este plan contemplara varias propuestas enfocadas en
fortalecer las areas débiles que presenta la empresa y atender oportunamente las necesidades de

los clientes.

El primer capitulo aborda la problemética relacionada con la disminucion de la cartera de clientes

y las deficiencias existentes en las estrategias de marketing del establecimiento.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico, respaldando el trabajo de investigacion
mediante el uso de referencias bibliograficas de autores especializados en el tema.
En el tercer capitulo, se elabora el marco metodoldgico, en el cual se determinaran los métodos,

técnicas e instrumentos necesarios para llevar a cabo el estudio de mercado pertinente.

El cuarto capitulo hace referencia al marco de anélisis e interpretacion de los resultados obtenidos

en dicho estudio, asi como a la idea a defender.



En el quinto capitulo, se presenta el marco propositivo, donde se desarrollan las estrategias en
base a la informacidn recopilada durante toda la investigacion. Finalmente, en el capitulo seis, se

expondran las conclusiones y recomendaciones derivadas del trabajo de investigacion

desarrollado.



CAPITULO |

1. Problema de investigacion

1.1.  Planteamiento del problema

Ecuador es un pais con una amplia diversidad natural, esto ha beneficiado de gran manera al sector
turistico, convirtiéndolo en un mecanismo de gran impacto en el desarrollo econémico del pais,

debido al ingreso de divisas y fuentes de empleo (Llugsha, 2021).

En la ardua labor por posicionar al Ecuador como un destino turistico, atrayente, competente y
seguro para la inversion turistica de alto nivel, se desarroll6 en el afio 2019, el Plan Nacional de
Turismo 2030, una herramienta que busca mejorar la experiencia de los turistas como la calidad
de vida de las comunidades anfitrionas. EI documento se estructura en base a cinco ejes de accion:
Destino y Calidad, Conectividad, Seguridad Turistica, Mercadeo y Promocion, y Fomento a la

inversién (MINTUR, 2019).

En el afio 2019 se observaba un entorno favorable para el crecimiento turistico, por el interés de
las personas en viajar y tener nuevas experiencias, sin embargo, los factores externos son
susceptibles al cambio, ningun sector econdémico pudo anticiparse ante la llegada de la pandemia

(Llugsha, 2021).

El turismo fue uno de los sectores méas afectados por la propagacion del COVID-19, todo inicia
en el afio 2019, cuando se dio a conocer el primer caso el 1 de diciembre de 2019 en la ciudad de
Wuhan-China. La Organizaciéon Mundial de la Salud, la reconocié como una pandemia global el
11 de marzo de 2020. Para la misma fecha, en Ecuador la ministra de salud declard el Estado de
Emergencia Sanitaria en el Sistema Nacional de Salud, de la misma manera el primer mandatario
ecuatoriano declard el 16 de marzo de 2020 el estado de excepcion en el pais donde se iniciaron

varias restricciones para las personas y 10s negocios (Banda & Velasquez, 2020).

Debido al estado de confinamiento y cierres fronterizos y de aeropuertos, inicia el declive del
namero de turistas que ingresan al pais, indicadores econdmicos como el PIB y la recaudacion
del Impuesto al Valor Agregado (IVA) derivadas de las actividades turisticas ilustraron de mejor

manera el impacto econdmico provocado por este escenario.



De acuerdo con el MINTUR (2019), durante el afio 2018 el turismo aport6 a la economia ecuatoriana
con 2.392 millones de dolares, lo que lo ubica como la tercera fuente de ingresos no petroleros,
después del banano y el camarén, conforme a estimaciones realizadas a partir de los datos de

Balanza de pagos del Banco Central del Ecuador.

ingresc y Egreso de divisas por turismo imillones USD)

Egresos Ingresos

lustracion 1-1: Ingreso y Egreso de divisas por turismo(millones USD)
Fuente: Portal Servicios MINTUR, 2020.

En la gréafica se observa la variacion entre los ingresos y egresos de divisas por turismo a partir
del afio 2018 al 2021, donde se refleja la consecuencia de la pandemia en el afio 2020 con valores
inferiores, para el afio 2021 en el proceso de reactivacion econémica hay una creciente, el ingreso
de divisas por turismo super6 los USD 1 000 millones en 2021, solo en el segundo semestre de
2021, el ingreso de divisas por turismo crecid en 180% respecto al mismo periodo del afio anterior.
En el transcurso de esta gestion, el turismo ha llegado a situarse en tercer lugar en relacion al
ingreso de divisas de los principales productos no petroleros de exportacion mientras que durante
la pandemia se ocupaba el en sexto lugar, por lo que alcanzar un puesto asi demuestra un claro
avance del aporte para la economia nacional, luego de una caida del 20% en la actividad
econdmica en el segundo trimestre del 2020, se observa una recuperacion del 18% en el 2021

(Lideres, 2022).

En este contexto, la apuesta por el turismo continda, con un nimero cada vez mayor de
comunidades, cantones y provincias que se suman a este sector, asi como la participacion de
inversionistas tanto del ambito publico como privado. Conforme el MINTUR (2022) en lo que va
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del primer cuatrimestre del afio 2022, se han suscrito 11 contratos de inversién por un monto total
de 95 millones de ddlares, ratificando la seguridad de los inversionistas en el pais. De igual forma
los ingresos de divisas por turismo, entre enero y marzo del 2022, obtuvieron cifras de 313,5

millones de dolares, méas alla de duplicar lo obtenido en el mismo periodo de 2021 (MINTUR, 2022).

Por otro lado, resulta fundamental analizar las consecuencias que la pandemia ha tenido en el
sistema turistico, trascendiendo el impacto econémico y enfocandose en el aspecto social, el
comportamiento de los viajeros durante el confinamiento y post pandemia. Esta crisis generd
diversos efectos psicoldgicos en las personas, tales como presion psicoldgica, angustia, estrés, asi
como obstaculos en las creencias y necesidades personales (Llugsha, 2021).

Los comportamientos de los turistas post pandemia, reflejan un deseo de escapar de la monotonia
y optar por un tipo de turismo mas consciente. Para el 2021, estos factores eran de vital relevancia
al momento de escoger un destino turistico, las preferencias por ofertas que denoten libertad,
cambio de ambiente, tiempo de calidad con amigos y familia (Llugsha, 2021).

Atendiendo a las necesidades de una exigente demanda, los proveedores de servicios se fueron
adaptando, implementando protocolos de bioseguridad, brindando flexibilidad en sus reservas, y

ofertando paquetes turisticos que se ajusten a las expectativas de las personas (Llugsha, 2021).

El caso de la provincia de Sucumbios resulta particular, estd conformada por siete cantones
potencialmente turisticos, cada uno de ellos cuenta con al menos dos atractivos naturales o mas,
los emprendedores del sector turistico y propietarios, en su iniciativa por brindar un mejor servicio

realizan medianos esfuerzos por mejorar las infraestructuras y dar a conocerlos.

Por su parte el canton Gonzalo Pizarro perteneciente a la provincia de Sucumbios ha logrado
posicionarse en los Gltimos afios con los mejores destinos turisticos, que normalmente son

visitados por turistas locales y nacionales durante los fines de semana y feriados.

La creciente ola en este sector ha originado tendencias marcadas de consumo que van mas alla de
los servicios tradicionales de alojamiento, alimentacion y entretenimiento, el valor agregado es
fundamental, los nuevos turistas buscan aprender, sanar, recrearse, experiencias mas vividas; es
aqui, donde lugares como la Hosteria EI Reventador, toma protagonismo puesto que ofrece varios

servicios que van mas alla de las necesidades requeridas con regularidad.



La Hosteria EI Reventador ofrece a las personas la oportunidad de conectarse con su interior y
disfrutar del entorno natural que la rodea: arboles majestuosos, cascadas, el canto de las aves y
miradores impresionantes. Ademas, cuenta con una infraestructura funcional que incluye

habitaciones dobles, cabafias independientes y areas para acampar.

A pesar de estas caracteristicas destacadas, la hosteria enfrenta ciertas debilidades que han
afectado su desempefio. La falta de comunicacion, de seguimiento a los clientes, la falta de
promociones y el limitado desarrollo de nuevos productos turisticos han provocado un
estancamiento en las ventas. Como resultado, se ha observado una disminucion en el nimero de

clientes nuevos y un déficit en las ventas de la hosteria.

Asimismo, la situacion de la pandemia fue un periodo de profunda incertidumbre y desafios para
la hosteria. Las restricciones y el impacto econdmico resultante afectaron significativamente sus
operaciones y ventas, a continuacion, se presentaran los ingresos obtenidos por la Hosteria El

Reventador en los ultimos afos, destacando las diferencias entre ellos:

Afio 2019: Durante este afio, la hosteria registré ingresos solidos y consistentes. La demanda de
los servicios se mantuvo estable y se logré atraer a un nimero significativo de clientes nuevos.

Ingreso anual: $ 76 900

Afo 2020: Este afio fue marcado por la pandemia de COVID-19, lo que resultdé en una
disminucién significativa en los ingresos de la hosteria. Las restricciones de viaje y las medidas
de confinamiento impactaron negativamente en la ocupacion y en el flujo de clientes. Pese al
implemento de medidas para minimizar los efectos negativos, como la reduccién de costos y la

adaptacion de los servicios, se experiment6 una caida considerable en los ingresos.

Ingreso anual: $ 42 525

Afio 2021: Con el levantamiento gradual de las restricciones y la recuperacion parcial del sector
turistico, se observé una mejora en los ingresos durante este afio. Aunque adn no se alcanzé los
niveles de pre-pandemia, se logro atraer a mas visitantes y recuperar parte del flujo de ingresos.

Ingreso anual: $ 47 870

Afo 2022: A pesar de los medianos esfuerzos realizados para atraer clientes, los resultados

obtenidos podrian no haber cumplido con las expectativas iniciales. Sin embargo, a pesar de estos



desafios, es alentador ver que la hosteria se mantiene optimista y enfocada en proponer acciones

innovadoras.

Ingreso anual: $ 50 000

Es importante destacar que los ingresos percibidos por la hosteria no se limitan Gnicamente a los
alojamientos de turistas. La hosteria ha establecido convenios con compafiias que albergan a sus
trabajadores durante periodos prolongados, lo que ha sido una fuente financiera significativa para
el lugar. Sin embargo, es comprensible que el objetivo actual sea atraer a un publico mas amplio

que incluya turistas locales, nacionales, extranjeros y otros visitantes.

En consecuencia, resulta necesario desarrollar un Plan de Marketing Turistico que permita a la
hosteria incrementar su visibilidad y atractivo para los turistas, mediante estrategias y acciones
promocionales enfocadas en los diferentes segmentos de mercado. Esto implica implementar
campafias de marketing dirigidas a audiencias especificas, crear paquetes turisticos atractivos,
establecer colaboraciones estratégicas con agencias de viajes y aprovechar las plataformas y redes
sociales para promocionarse en linea. Asimismo, es fundamental mantener altos estandares de
calidad en los servicios ofrecidos, proporcionar actividades recreativas que enriquezcan la
experiencia de los visitantes y resaltar los encantos naturales y culturales de la region. Al
enfocarse en atraer a turistas, la hosteria lograra diversificar sus fuentes de ingresos y garantizar

un futuro sélido y préspero.

1.2.  Objetivos (general y especificos)

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing Turistico desarrollando estrategias basadas en el mix de marketing

que permitan el incremento de la cartera de clientes de la Hosteria Reventador en la provincia de

Sucumbios.

1.2.2. Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente el Plan de Marketing Turistico mediante la revision bibliografica
actualizada que permita la identificacion del modelo a desarrollarse.

o Desarrollar las fases del esquema de Plan de Marketing identificado, mediante un estudio de

mercado que permita el establecimiento de las estrategias.



e Proponer un plan de marketing turistico en base al modelo seleccionado para atraer nuevos

clientes a la Hosteria Reventador.

1.3. Justificacion

La presente investigacion reunird una cantidad amplia de informacién en base al tema de
Marketing Turistico, que consecuentemente podré ser utilizada para el desarrollo de trabajos
afines, los diferentes conceptos, las técnicas, herramientas y estrategias que abarca el estudio
seran analizados para adaptarse a la estructura del plan propuesto, que tiene como finalidad
incrementar la cartera de clientes de la Hosteria El Reventador.

Los métodos de investigacion cumplen un rol primordial en el progreso del estudio, partiendo del
analisis situacional por el que atraviesa el establecimiento, pues en este se emplearan instrumentos
y técnicas, que permitan corroborar este trabajo. Sin embargo, el analisis de mercado desempefiara
un papel fundamental ya que facultard con informacion importante acerca de la situacién del
turismo, la sostenibilidad, su relacién en cuanto a tendencias y comportamientos de compra de

potenciales clientes.

Es por ello que esta investigacion serd un aporte de gran valor para impulsar la oferta turistica de
la Hosteria el Reventador y esta dirigida primordialmente para atraer a potenciales clientes, como
se ha mencionado anteriormente este establecimiento cuenta con una atractiva estructura y
recursos turisticos agradables, pero presenta ciertas debilidades en el area de Marketing, en cuanto
a temas de comunicacion y promocion de su oferta turistica; las cuales seran solucionadas con el

presente estudio.

1.4.  Pregunta de investigacion

¢El disefio de un Plan de Marketing Turistico permitird incrementar la cartera de clientes de la

Hosteria Reventador en la provincia de Sucumbios?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién

En el desarrollo del Plan de marketing turistico para incrementar la cartera de clientes de la
hosteria el reventador, canton Gonzalo Pizarro provincia de Sucumbios se tom6 como guia
investigaciones realizadas por otros autores que se analizaron problemaéticas similares, a

continuacion, se mencionara las respectivas investigaciones con sus datos mas relevantes:

Tema 1: Marketing Turistico para la parroquia San Juan, Canton Riobamba, Provincia de
Chimborazo (Inga, 2020).

Objetivo General

Diseriar las estrategias de marketing para posicionar los atractivos de la parroquia San Juan. (Inga,
2020).

Problema

El estado ecuatoriano acufi6 el término “turismo consiente” para referirse al desarrollo de las
actividades derivadas del turismo con un gran sentido de respeto al medio ambiente y a las
comunidades anfitrionas. Por lo que la produccion de servicios turisticos debe hacer uso eficiente
de los recursos disponibles a través del funcionamiento organizado y coordinado entre los
involucrados. El plan de marketing turistico para la parroquia San Juan tiene como objetivo
promover a la parroquia como destino turistico lider en la provincia de Chimborazo, mediante la
aplicacion de estrategias de comunicacién de los atractivos naturales, culturales y comerciales a
los potenciales turistas. La mejora de la gestion de turismo generarad beneficios a la situacion

econémica de los habitantes de la localidad (Inga, 2020).

Estrategias

Establecer una comunicacién dinamica con el uso de medios digitales de comunicacion masiva,
de modo que se pueda llegar con informacion al publico objetivo del sitio turistico mediante el
uso de un chatbot para automatizar la atencion al cliente de manera que sin importar el horario

los usuarios reciban la informacion que se necesitan.



Involucrar y capacitar a la poblacion en cuanto a la actividad turistica y servicio al cliente
incentivandolos a conocer la flora y fauna del lugar para asi poder comunicarla a los turistas
ademas de eventos sociales con la participacion de personajes de la parroquia para presentar la

cultura, costumbres y tradiciones (Inga, 2020).

Conclusiones

Mediante la investigacion de mercado se conocié que la mayoria de los encuestados esta
interesado en realizar inversiones en su distraccion turistica, pero desconoce de los atractivos
turisticos de la parroquia San Juan. Las fortalezas que posee la parroguia son sus atractivos
naturales dentro de la reserva de conservacion faunistica Chimborazo como el acantilado La
Chorrera, el mirador de Shobol Urku, el cerro Piedra Negra, el bosque de Polylepis y el templo
Machay. Ademés de los atractivos culturales y comerciales como las fiestas ancestrales u
equinoccios y la feria de San Juan (inga, 2020).

Tema 2: “Disefio de un plan de marketing turistico para el cantén Puerto Quito, provincia de
Pichincha periodo 2017 (Ayovi, 2018).

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing turistico que contribuya al fortalecimiento de la gestion turistica del

canton Puerto Quito (Ayovi, 2018).

Problema

El desarrollo turisticos es una de las mejores posibilidades de generar recursos econémicos para
sus habitantes y el cantén Puerto Quito a pesar de contar con una geografia que puede explotar
turisticamente no ha implementado ningun tipo de accion enfocada en la planeacion a largo plazo
en este sector, esto se debe al desconocimiento de planes de marketing turisticos, la tendencia a
la obtencidn de resultados inmediatos, la dificultad para la prevencion de eventos futuros y el bajo
nivel de conocimientos del cantén por parte los turistas incidiendo en la necesidad de generar una

gestion turistica en el cantdn (Ayovi, 2018).

Estrategias

Disefiar productos turisticos campafas publicitarias, material impreso, banner logrando la
participacion de los prestadores de servicios de alojamiento, alimentacion, guia y transporte para

que vayan creyendo en la alternativa de calidad; solo asi se lograra potenciar los recursos naturales
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y culturales del cantdn y la escasa inversion que se hace en el area turistica, ademas de dinamizar

la economia local y educar a los habitantes (Ayovi, 2018).

Posicionar al cantén como una marca de destino turistico trabajando juntamente con el ministerio
de turismo enfocandose a las nuevas tendencias de turismo, incrementando y mejorando la calidad
de los servicios brindados por el personal encargado y de esta manera fortalecer la coordinacion

de nuevos proyectos turisticos (Ayovi, 2018).

Conclusiones

Después de a ver efectuado una investigacion mediante la elaboracion de encuestas dentro del
canton, se puede concluir que las principales motivaciones de los visitantes esta enfocadas en su
belleza natural, biodiversidad y amabilidad de la poblacidn, los cuales pueden ser aprovechador
positivamente para crear ofertas turisticas que permitan al cantén Puerto Quito convertirse en

unos de los mejores destinos turisticos del pais (Ayovi, 2018).

Tema 3: Plan de Marketing Turistico para reactivar la economia del canton Guaranda provincia
de Bolivar (Chavez, 2021).

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing turistico para reactivar la economia del canto Guaranda provincia

Bolivar, 2021 (Chavez, 2021).

Problema

El sector turistico actualmente es considerado una de las principales actividades y eje fundamental
en los ultimos afios para el desarrollo econémico y social del pais, permitiendo generar empleo
directo e indirecto a la poblacién contribuyendo al bienestar de la sociedad. Mediante el desarrollo
del presente trabajo de investigacion, plan de marketing turistico, se logre atraer, captar y
convencer a los turistas actuales y potenciales que realicen las actividades turisticas en sus
diferentes atractivos naturales, culturales y visiten los establecimientos de hospedaje, alimentos y
bebidas que oferta el cantén, para que de esta manera se reactive la economia local y permita

asegurar la calidad de vida de los habitantes (Chavez, 2021).
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Estrategias

Postular al sello Safe Travels y garantizar la seguridad integra del turista y visitante mediante
alianzas y acuerdos entre el GAD del canton Guaranda, el MINTUR y el MSP, para que lleven a

cabo talleres de capacitacion (Chavez, 2021).

Crear un storrytelling mediante la creacion de video y audios que permitan transmitir al publico
la capacidad de interiorizar, comprender y crear un significado personal de ello, en este caso la
cultura del cantén Guaranda. Se relatara la historia de donde nace el personaje emblematico del

carnaval “Taita Carnaval” (Chavez, 2021).

Conclusiones

Mediante la entrevista se establecio que el canton Guaranda carece de programas, proyectos y
planes de marketing, no cuenta con una marca que sea facil de identificar al turismo del canton
como tal, acerca del presupuesto que tiene el GAD municipal destinados al &mbito de turismo no
se tangibilidad en su mayoria son ocupadas para pagar partidas de otras dependencias del
municipio; actualmente no tienen un registro sistematizado para determinar las principales
caracteristicas de los turistas que visitan el cantén y finalmente existe una falta de importancia,
una vision clara por parte de las autoridades de turno y de las personas que ofertan los servicios
turisticos. Por lo que al implementar el plan de marketing turistico si incide en reactivar la

economia del cantén Guaranda (Chavez, 2021).

2.2. Referencias teéricas

El presente marco tedrico fundament6 conceptos basicos y complementarios relacionados con el

plan de marketing turistico y el incremento de la cartera de clientes.
2.2.1. Marketing
El Marketing es una disciplina que se enfoca en la comunicacion, entrega e intercambio de ofertas

que brindan valor tanto a los consumidores como a los clientes, empresarios y la poblacién en

general (Hair, 2017).
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2.2.2. Marketing estratégico

El marketing estratégico es un método de analisis y conocimientos del mercado, con el objetivo
de detectar oportunidades que ayudardn a la empresa a satisfacer las necesidades de los

consumidores de una manera optima y eficiente (Zaramarrefio, 2019).

Funciones del marketing estratégico:

e  Analizar productos, disefio, ciclo de vida, comunicacion, proceso productivo, entre otras.
e Analizar el publico objetivo potencial y actual.

e  Analizar a la competencia.

e  Observar la evolucion de la demanda.

e  Crear una ventaja competitiva.

e  Desarrollar estrategias (Academia de Cosultores, 2018).

2.2.3. Marketing de servicios

En su investigacion (Olivier, 2017), plantea que el marketing de servicios es la parte de la
mercadotecnia que se dedica a dar a conocer bienes intangibles para satisfacer las necesidades del

cliente.

Por su parte (Ballina, 2018) considera que, en el sector de los servicios, la actividad turistica es una
de las mas importantes para las economias de un pais; por este saber el desarrollo del marketing

ha dado paso en el area de los servicios.

2.2.4. Marketing turistico

En el &mbito del marketing turistico, el objetivo es hacer que un destino resulte mas atractivo para
captar la atencién de un publico objetivo. Esto implica una serie de procesos que abarcan tanto
aspectos turisticos como comerciales, y que involucran a un pais o region en su conjunto.

El marketing turistico realiza estrategias para publicitar destinos turisticos, hoteles, y otros

factores que integran al lugar, mientras que el marketing de destino se orienta a vender la parte

turistica que posee una region (Olguin, Mero, Vera, & Iriarte, 2020).
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El marketing turistico debe cumplir la gestion de un conjunto de caracteristicas especificas de

gran importancia y complejidad (Ballina, 2018).

1. Los productos turisticos estan distantes y muchos de los destinos turistico tiene gran afluencia
debido a la tendencia de la demanda.

2. El producto turistico incluye todo, desde la partida hasta al retorno, dando lugar a un sin fin
de composiciones posibles de productos turisticos que un agente o el turista en particular
puede organizar.

3. La oferta turistica en su mayoria requiere estimadas inversiones pese a ello restringe a
capacidades constantes. La dependencia de infraestructuras y de un equipamiento medio
provoca también un elevado importe de mantenimiento. De tal manera, esto provoca serios
inconvenientes al momento de gestionar costes, precios y capacidad.

4. La actividad turistica tiene picos de intensidad muy agudos frente a otras fechas donde hay
momentos mas largos de muy baja actividad. Es estacional (mensual, semanal, diaria), e
incluso horaria, afiadiendo importantes dificultades de gestion de los recursos, tanto turisticos

generales como especificos, de cada empresa o negocio turistico (Andrade, Machado, &
Armendariz, 2018)

DISTANCIA
INTERDEPENDENCIA
+ MARKETING
P Ten. oe
ELEVADOSCO ) i
e | TURISTICO
ESTACIONALIDAD

llustracién 1-2: Caracteristicas de los Servicios Turisticos
Fuente: (Ballina, 2018).

2.2.5. Marketing de servicios turisticos

El Marketing de servicios se centra en el estudio del comportamiento del consumidor y del

mercado. Esta disciplina permite la gestion comercial en las empresas, con el proposito de

fidelizar a los clientes e introducir nuevos productos o servicios. EI marketing de servicios
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fortalece el progreso comercial de la empresa. Al implementar los objetivos, se logra la atraccion
de nuevos clientes. Una ventaja del marketing de servicios se fundamenta en sus particularidades

gue ofrece al turista (Noblecilla & Granados, 2018).

2.2.6. Entornos del marketing de servicios turisticos

En las actividades turistica, desde el punto de vista del marketing de servicios se determinan
basicamente dos entornos que son: el macroentorno y el microentorno, que condicionan el
desarrollo comercial. La figura indica los componentes del microentorno (Noblecilla & Granados,

2018).

Responsable de Marketing
o Ambiente e )
= 3 RRHH, Aprovisionamiento
— Iintemo p P A S
0o finanzas, alta direccion
)
~R -
[}
2 P i O ]
; ’ro dores, Organizacion,
.§ Ambiente - s ‘
Competencia, Intermedarios Yy
Operaciones i ’
mercardo

llustracién 2-2: Microentorno turistico
Fuente: (Noblecilla & Granados, 2018).

Por otro lado, el macroentorno esta formado por fuerzas externas a las empresas turisticas, sin
embargo, pueden afectar en el proceso comercializacion o intercambio de la organizacion
modificando o alterando un mercado objetivo. La ilustracién muestra sus componentes (Noblecilla

& Granados, 2018).

|

Ambiente Fisico

Ambiente Demografico

Ambiente Economico

_l Organizacion }_

Macroentorno Turistico

Ambiente Tecnologico

S P S .

Ambiente socio - cultural J

llustracion 3-2: Macroentorno Turistico
Fuente: (Noblecilla & Granados, 2018).
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2.2.7. Caracteristicas del marketing turistico

El marketing turistico se sustenta bajo una serie de caracteristicas, que se muestra a continuacién
(Ballina, 2018).

Inmaterial: los usuarios no pueden ver ni experimentar el servicio hasta que no lleguen a la
ubicacion determinada. Este hecho crea expectativas muy altas, que al no ser cumplidas después

de usar el servicio se pueden desplomar causando una ruptura en la confianza del cliente.

Tiene caducidad: la experiencia se pierde sino es consumida. Por ejemplo, cuando no se consume

la experiencia en el hotel en una fecha determinada, se pierde sin sacarle beneficio.
Temporal: la mayoria de los productos o servicios turisticos son respaldados por la temporalidad.
Debido a que el turismo siempre va a depender mucho de las temporadas altas y bajas, donde la

demanda aumenta o disminuye segln el mes y el dia del afio.

Contacto humano: el factor humano influye mucho en la percepcion de la calidad del servicio y
es uno de los sectores donde la atencion al cliente prima sobre otras particularidades (Ballina, 2018).

2.2.8. Marketing relacional

Los desafios modernos a los que estan expuestos las empresas constantemente exigen un cambio
en el accionar de las ventas y la relacion con sus clientes, impulsandolas a pasar de estrategias de
conquista a estrategias de retencion.

Asi, el marketing relacional consiste en un sistema de gestién comercial, que permite cultivar
vinculos confiables y duraderos entre empresa-clientes, donde ambas partes se vean beneficiadas
(Toro & Villanueva, 2017).

Las cinco areas del marketing relacional

El disefio de una estrategia de marketing relacional obliga a la empresa a trabajar en el disefio de

las siguientes areas:
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Sistemas de : Comunicacién : Procesos para Organizacién ; Programas
informacién } con clientes: |~ detectar/recuperar de eventos o de
informar y clientes insatisfechos ' programas fidelizacion
escuchar espaciales

llustracion 4-2: Cinco areas del marketing racional
Fuente: ( Toro & Villanueva, 2017).

Sistemas de informacion

Contar con una base de datos que recoja informacion completa, méas alla de la tradicional, la cual
pueda ser posteriormente analizada para conocer y seleccionar correctamente los clientes
potenciales, facilite la toma de decisiones, mejore el seguimiento de las acciones de
promocion/marketing, permita segmentar de acuerdo con la frecuencia y el volumen de compras,
y que ademas sea un aporte esencial en las operaciones de servicio al cliente dando un trato
personalizado ( Toro & Villanueva, 2017).

En este punto intervienen diferentes departamentos de la empresa, la recoleccion de datos requiere
colaboracion y tiempo, lo importante es saber que con un sistema de informacién bien nutrido
siempre se estard un paso adelante y los requerimientos de los clientes podran ser atendidos de

mejor manera ( Toro & Villanueva, 2017).

Comunicacion con clientes para: informar y escuchar

En esta area se pretende dar a conocer a los clientes acerca de nuevos productos, nuevos servicios,
noticias de la empresa, temas puntuales de interés y por otro lado escuchar respecto a sus
necesidades, gustos y preferencias, expectativas, saber que los motiva a adquirir los servicios,

posibles sugerencias e ideas de mejora ( Toro & Villanueva, 2017).

Ademas, se debe atender de manera personalizada y oportuna sus comentarios o quejas, dando
lugar al didlogo para resolverlos. Entre las ventajas de mantenerlos informados estan, el mantener
viva y presente la buena imagen de la empresa para fomentar futuras compras, brindar un mayor
sentido de pertenencia por ende crear un vinculo, incremento de ventas repetitivas y ventas

cruzadas ( Toro & Villanueva, 2017).

Los medios para informar son, relacion equipo de ventas/clientes, web, acciones de marketing

directo, llamadas telefonicas, internet, correo electronico, mensajes a moviles, felicitaciones
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fechas especiales, entre otros. Mientras que en la accion de escuchar se puede emplear la linea
900 de atencion al cliente, cuestionario de satisfaccion, entrevistas personales,
observacidn/estudios de campo, por Ultimo, el personal de primera linea es el principal conocedor
de las razones por lo cual los clientes se encuentran a gusto o insatisfechos con el servicio asi que

son fundamentales en este punto ( Toro & Villanueva, 2017).

Procesos para detectar/recuperar clientes insatisfechos

Una inteligente labor de comunicacion hard que la empresa pueda detectar errores en su servicio
y actlie en consecuencia por recuperar sus clientes, hay que tener en cuenta que aquellos clientes
insatisfechos que no mencionan directamente sus quejas son los encargados de difundir mensajes
negativos, afectando la imagen de la empresa. Un estudio efectuado por TARP indica lo siguiente:

Laimportancia de detectary

recuperar clientes insatisfechos

Se quejan a la Alta Direccién de
manera formal

Se quejan al personal de
contacto

Encuentran un
problema perono
se quejan

llustracion 5-2: La importancia de detectar y recuperar clientes insatisfechos

Fuente: ( Toro & Villanueva, 2017).

Para descubrir estos sintomas de insatisfaccion se podria, fomentar la queja y analizar su causa a
través de las lineas de atencion al cliente y herramientas como la web dirigida especificamente a
conocer su opinién por otro lado la capacitacion del personal para mejor la interaccion con estos
y atender de mejor manera sus descontentos. Asi mismo, conseguir una deteccion anticipada de
la insatisfaccion, antes de sufrir un abandono definitivo, es aqui donde los sistemas de
informacion juegan un gran papel, puesto que ayudaran a definir indicadores de insatisfaccion
como un analisis de ofertas perdidas o no solicitadas, definir alertas de desvinculacién
considerando el volumen de consumo de compras y el aumento del indice de quejas, finalmente

crear sistemas y camparfias de escucha activa ( Toro & Villanueva, 2017).
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Conforma la empresa esté dispuesta a prepararse y trabajar por retener a sus clientes, y en base a
la metodologia que emplee para ello dependerd que los clientes recepten la informacién

positivamente y decidan quedarse o volver.

Organizacion de eventos o programas especiales

Las acciones de fidelizacidn con las que trabajan las empresas pueden ir desde pequefios detalles,
regalos, programas y eventos, fomentan una mayor conexién con sus clientes. Un programa
atractivo donde las acciones estén muy bien estructuradas, el pablico logre percibir estas de forma
positiva y comprenda claramente los valores que la empresa representa, puede contribuir en un
incremento en el nivel de vinculacién con esta y por ende extender la permanencia de sus clientes

y su rentabilidad.

Las actividades que se desarrollan dentro de esta area constan de patrocinio, actividades
deportivas, actividades culturales, invitaciones a conferencias, seminarios, invitaciones a viajes,
chats o debates online, invitacion a nuevos lanzamientos, contactos puntuales (presentes en el

cumpleafios del cliente), regalos.

Programas de fidelizacion.

Un programa de fidelizacidn trabaja bajo distintos objetivos, como los siguientes ( Toro & Villanueva,

2017).

a) Aumentar el nivel de consumo de los clientes y rentabilizdndolos mas para asi incrementar
ingresos.

b) Disminuir el nimero de clientes perdidos y retener a clientes actuales.

c) Obtener mas informacion sobre los clientes.

d) Atraer nuevos clientes.

e) Mantener constantes comunicaciones.

f) Cambiar habitos de compra.

2.2.9. Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accion que

una empresa tiene que seguir, para alcanzar los objetivos, después del diagndstico empresarial, se
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formulan las estrategias y se establecen los mecanismos de seguimiento y control para el

cumplimiento del plan (Mediano, 2015).

Por lo tanto, existen una variedad de planes de marketing como empresas. Un plan de marketing
es “la construccion sistematica y estructurada de un texto, una vez desarrollado el andlisis
pertinente e investigacion apropiada, se determinar los objetivos que se aspira alcanzar en cierto
tiempo, asi como los programas y medios de accion necesarios para alcanzar los objetivos

planteados en el plazo establecido”.

Por su parte la autora, Soria (2017) indica que un plan de marketing es el proceso a través del cual
se elaboran técnicas publicitarias y promocionales que orientan la trasmision masiva de un
mensaje de la manera méas rentable y eficiente para lo cual se destina un plan de inversion

publicitaria para el desarrollo de uno o varios formatos mediaticos.

2.2.10. Estructura del plan de marketing

Para Soria (2017) el objetivo de un plan de marketing se basa en crear estrategias que fidelicen al
cliente en cuanto a un determinado producto y de esta manera aumentar las ventas. La estructura

del plan varia en funcién del tipo de empresa y la naturaleza de esta.

Tabla 1-2: Esquema Plan de Marketing

ESQUEMA PLAN DE MARKETING

Fase 1: Debe desarrollar un andlisis interno y un analisis ex- terno. El segundo se basa en la definicion
Investigacion de objetivos y el desarrollo de acciones para cumplir estos fines. El primero, sin embargo, se
centra en que cualquier planteamiento debe basarse en el autoanalisis, partiendo de preguntas

9 ¢

tales como “Ddnde estamos”, “hacia donde queremos ir”, “como llegaremos alli”, etc.

Fase 2: Creacion | Planificacion de difusion del mensaje para un determinado periodo de tiempo: timing o
de la estrategia calendario de accion.

Fase 3: plan de marketing siempre integra los distintos elementos que forman parte de la estrategia
Planteamiento de | mix: Producto, Precio, Distribucion y Promocion. Son instrumentos que sirven para optimizar
acciones el posicionamiento de la marca en el mercado. Cada uno de ellos se sirve de acciones propias
estratégicas. que se convierten en poderosas herramientas para que la empresa pueda diferenciarse de su

competencia.

Fase 4: Esta fase desarrolla el planteamiento de estrategias propuestas en la anterior.
Ejecucion de

acciones.

20



Fase 5: Aqui llega el momento de evaluar y valorar los resultados a los que ha dado lugar el plan de

Evaluacion y marketing. Existen una gran variedad de técnicas metodol6gicas que contribuyen a medir los
medicion de resultados alcanzados. No obstante, se debe sefialar también que lo mas habitual es realizar un
resultados. balance del ROI (Return on Investiment), un término que hace referencia a la ratio que valora

o compara el beneficio conseguido por la empresa tras el lanzamiento del plan de marketing

en relacién con la inversion realizada.

Fuente: (Soria, 2017).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

2.2.11. Mix del Marketing

El Marketing Mix es el conjunto de decisiones sobre; producto, precio, canales de distribucion y
comunicaciones (0 promocion) para implementar una estrategia de marketing (Rodriguez &

Ammetller, 2018).

Producto

Conjunto de bienes fisicos, servicios o elementos intangibles que una empresa oferta en el
mercado con el fin de satisfacer un deseo o necesidad. Por otro lado, el producto como variable
de marketing presenta una serie de niveles que conforman la jerarquia de valor del consumidor

(Gibello, 2015).

Precio

El precio se genera con el fin de fijar de manera correcta el valor de los productos. Al final, es el
consumidor quien decidira si el precio fijado estd correcto, puesto que comparara el valor del
costo beneficio. La variable del precio ayuda a posicionar el producto, fijar un precio alto nos

ayudara a reforzar su imagen (Espinoza, 2015).

Comunicacion

A través de la comunicacion, las empresas no solo informan, sino que también reciben
informacién de otros miembros del canal, las empresas utilizan en sus estrategias de
comunicacion la combinacion publicitaria, que se refiere al uso de cinco herramientas de
marketing que pueden comunicar de manera terminante el valor de un producto. A continuacion,

se explica las herramientas utilizadas en comunicacion (Castafieda, 2019).

e Publicidad: Todo tipo de campafas de presentacion de productos.
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e Promocidn de ventas: Un estimulo para comprar o vender un bien o servicio.

e Ventas personales: Contacto personal de la fuerza de ventas con los clientes.

e Relaciones publicas: Las buenas relaciones con los clientes pueden brindarle publicidad y
fortalecer la imagen corporativa.

e Marketing directo: conexiones directas con clientes para formar relaciones (Castafieda, 2019).

Distribucién

Se define como el conjunto de procesos necesarios para ofrecer un producto al mercado. Asi,
existen cuatro tipos de distribucion:

e Distribucion exclusiva: consiste en que el fabricante vende sus productos solo a través de un
intermediario especifico, a quien otorga la exclusividad de las ventas. Es el caso de los
concesionarios que solo venden coches de una Gnica marca (Gibello, 2015).

o Distribucién selectiva: el fabricante selecciona aguellos puntos de ventas que cumplen los
requisitos que €l mismo establece. Es el caso de los perfumes de lujo, que Unicamente se
venden en determinadas perfumerias (por su localizacién, caracteristicas del local, entre otros
(Gibello, 2015).

e Distribucion intensiva: sucede cuando los fabricantes venden sus productos en todos los
negocios del mismo ramo comercial. Es el caso de la marca de cigarrillos "Marlboro", que se
vende en todos los estancos (Gibello, 2015).

o Distribucién extensiva: sucede cuando un fabricante vende sus productos a través de todo
tipo de negocios comerciales, no sélo los del mismo ramo comercial. Un ejemplo, las bebidas
de Coca Cola, se vende en la mayoria de los establecimientos, tiendas de barrio, centros

comerciales, cines, restaurantes, entre otros (Gibello, 2015).

Finalmente, hara referencia a los distintos tipos de canales de distribucion. Estos son cuatro: la
venta directa, donde el fabricante vende directamente a los consumidores sin intermediarios;
venta con mayorista, cuando el fabricante vende sus productos al mayorista, quienes luego lo
distribuyen a un detallista que, finalmente, los vende al consumidor; venta con detallista, en la

que el fabricante vende directamente al minorista y éste al consumidor (Gibello, 2015).
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2.2.12. Medios de comunicacion

Existen tres tipos principales de canales de comunicacion: medios masivos, comunicacién digital
y comunicacion interpersonal. Entre los tres principales canales de comunicacion, hay diferentes

formas de transferir informacion (Jain, 2020).

Medios Masivos

Los medios de comunicacion masivos se utilizan para la publicidad, el marketing, la promocion
y muchas otras formas de comunicacién. Su principal objetivo es reducir la inversion en
comunicacion, enviando un solo mensaje a toda la sociedad, incluso si los mensajes tienen un
publico previsto, no quiere decir que este publico sera el Unico que lo reciba, aumentando la

audiencia al mensaje (Dominguez, 2012).

El principal propésito de los medios masivos es informar, educar y entretener, es por ello que
dentro de un mismo medio existen diferentes tipos, para distintas finalidades; por ejemplo; la
televisién, incluye programas de entretenimiento, de noticias e informacién, culturales y

educativos para personas de todas las edades (Dominguez, 2012).

Medios Digitales

Son denominados nuevos medios de comunicacion, el producto del avance tecnolédgico. Permiten
gue las personas se comuniquen tanto de manera bilateral como masiva al mismo tiempo, acortan
distancias entre las personas y utilizan lo Gltimo de la tecnologia para facilitar la comunicacion y

recepcion de los mensajes con una alta calidad de emisioén (Dominguez, 2012).

Comunicacion interpersonal

Son aquellos que estan conectados al cuerpo y no necesitan ninguna tecnologia para comunicarse,
gue a su vez son asincronicos y son considerados medios masivos, porque cuando un grupo supera

los siete integrantes, deja de ser grupo y es considerado masa, por lo que un profesor impartiendo

clases puede ser considerado un comunicador de masas (Dominguez, 2012).
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2.2.13. Cliente

Es la persona fisica o juridica que compra en tiendas establecimientos, o utiliza con asiduidad los
servicios de profesionales 0 empresas a cambio de una transaccion monetaria. También pueden

relacionarlo con la intencién de utilizar el producto o servicio (Lépez S. , 2020).

Tipos de clientes

Se pueden diferenciar distintos tipos de clientes en funcién de su relacion con la empresa en el
proceso de compraventa:

o Clientes actuales: Son aquellos que han adquirido un producto o servicio de una empresa

en concreto, en al menos una ocasion.

Por otro lado, se pueden distinguir otros dos tipos: clientes habituales o leales, si estos se
producen con cierta frecuencia y clientes esporadicos, si consumen de forma ocasional en el

tiempo.

¢ Clientes potenciales: Aquellos que aln no han disfrutado de un servicio o han adquirido un
producto a una empresa pero que son susceptible de hacerlo préximamente.

e Clientes seguros: Aquellos que, antes de iniciar el contacto, tienen formada una opinién o
decision de compra. Suelen ser personas que buscan informacion con anterioridad.

e Clientes indecisos: Son aquellos que aln no tienen una decision ni opinion formada. Su
proceso de conocimiento y eleccion se encuentra en la etapa inicial, por lo que buscaran la
manera de obtener informacién. En este caso, la atencidn al cliente debera ser mas intensa y

cercana (Lépez S. , 2020).
2.2.14. Cartera de clientes
Una cartera de clientes es un registro que permite ordenar los clientes actuales o potenciales de la
empresa. Sus objetivos son retener a los compradores leales, incrementar la vigencia de las

acciones destinadas al fortalecimiento de los lazos y conocer cuales son las necesidades de los

clientes (Da Silva, 2020).
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La importancia de un buen manejo de cartera de clientes potenciales y actuales

Una buena gestion de la cartera de clientes incluye todos los pasos que las empresas realizan
metodicamente en el proceso de venta: clasificacion de clientes, seleccion de estrategias
individuales para diferentes tipos, entre otras. Este enfoque puede integrar los campos de
marketing (adquisicién de nuevos clientes), ventas y servicio al cliente (servicio posventa) (Da

Silva, 2020).

2.2.15. Satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente mide como los consumidores responden al servicio o producto de una
marca en particular. Las calificaciones son una referencia para mejorar los servicios que reciben

y una referencia para aprender mas sobre lo que necesitan (Hammond, 2022).

Importancia de la satisfaccion del cliente

La razon por la que la satisfaccion del cliente es tan importante es que directa o indirectamente
beneficiard o dafiara la reputacion de su marca. Si bien el escenario ideal es que los clientes no
solo estén satisfechos, sino que también se conviertan en embajadores de la marca y recomienden
tu marca a casi cualquier persona que necesite el producto o servicio que vendes, la verdad es que
incluso una resefia o calificacion puede cambiar drasticamente la imagen de tu empresa (Hammond,

2022).

2.2.16. Demanda turistica

La demanda turistica se define como un grupo de turistas que son impulsados individual o
colectivamente por una gama de productos o servicios turisticos para satisfacer sus necesidades.
Lo definimos como la cantidad de "producto turistico™ que los consumidores estan dispuestos a

comprar a un precio y en un momento determinado (OMT, 2019).

2.2.17. Oferta turistica

La oferta turistica es un conjunto de factores patrimoniales, bienes y servicios que incitan el flujo
de turistas. En consecuencia, se compone de patrimonio turistico (la combinacién potencial de
bienes tangibles e intangibles disponibles para las personas que pueden satisfacer las necesidades

turisticas a traves de procesos de transformacion) y recursos turisticos (todos los bienes y servicios
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a través de las personas que hacen posible las actividades turisticas y satisfacen las necesidades

de busqueda) (Aratjo, 2018).

2.2.18. Producto turistico

Los productos turisticos son una combinacion de elementos tangibles e intangibles, como los
recursos naturales, culturales y humanos, asi como las atracciones turisticas, las instalaciones, los
servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de interés, que refleja la esencia del
plan de marketing de un destino y proporcionar a los clientes potenciales una experiencia de viaje
integrada con un elemento emocional. Un producto turistico se comercializa a través de los

canales de distribucion, que también fijan el precio, y tiene un ciclo vital (OMT, 2019).

2.2.19. Destino turistico

Un destino turistico es un espacio fisico con o sin limites administrativos o analiticos donde los
turistas pueden pernoctar. Es la agrupacion de productos y servicios (en un solo lugar) y
actividades y experiencias en la cadena de valor del turismo y es la unidad basica de analisis de
la industria. Un destino contiene diferentes agentes y la red se puede ampliar creando destinos
méas grandes. Ademas, no es esencial y tiene una imagen e identidad que puede afectar su

competitividad en el mercado (OMT, 2019).

2.2.20. Calidad del destino turistico

La calidad de un destino turistico es el resultado de un proceso que incluye la satisfaccion de todas
las necesidades, requisitos y expectativas de los consumidores en relacion con los productos y
servicios turisticos a un precio asequible, de acuerdo con condiciones contractuales mutuamente
acordadas y factores subyacentes implicitos como la seguridad, la higiene, accesibilidad,
comunicacion, la infraestructura y las instalaciones y servicios publicos. Implica también aspectos
relacionados con la ética, la transparencia y el respeto por el entorno humano, natural y cultura
(OMT, 2019).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

A continuacién, se describen los enfoques de investigacion que tradicionalmente existen: el

cuantitativo y el cualitativo.

En los métodos cuantitativos, las principales cuestiones metodoldgicas estan relacionadas con la
medicién de conceptos que tedricamente controlan los procesos de conocimiento. Los datos se
consideran rigurosos y fiables. La validez y confiabilidad estdn basados en procedimientos
matematicos. Por otro lado, la utilidad del enfoque cualitativo radica en complementar
informacién para acompafiar el analisis estadistico con ciertos datos que contextualizan la
informacién por lo tanto la investigacion cualitativa puede ser de ayuda para familiarizarse con

un contexto, actores y situaciones. (Galeano M. , 2020).

Dentro de la investigacion se describe tanto el enfoque cuantitativo y cualitativo. EI primero se
encuentra en los procedimientos matematicos que se realizan en el calculo de la muestra y en los
resultados estadisticos de las encuestas mientras que el segundo enfoque permite analizar la
informacidn de los datos de las encuestas desde un punto de vista mas amplio donde se toman en

cuenta los factores involucrados.

3.2.  Nivel de investigacién

Segun (Nieto, 2018) dentro de los niveles de investigacion el exploratorio sirve para familiarizarnos
con fenémenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de realizar
un estudio mas amplio de una situacion especifica, explorando nuevos problemas, identificando
conceptos o variables prometedoras, estableciendo prioridades para futuras investigaciones o
formulando afirmaciones e hipdtesis. Mientras que descriptivo ayuda a mostrar con precision el
angulo o dimension de un fendmeno, evento, comunidad, contexto o situacion. El investigador
debe ser capaz de definir, o al menos visualizar, qué se va a medir (conceptos, variables,
componentes, entre otras.) y sobre quién o qué datos se recogeran (grupos, comunidades,

personas, cosas, animales, hechos, entre otros).
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En la presente investigacion el nivel exploratorio permite investigar y conocer todo acerca de
tema de estudio con el fin de tener varios puntos de vista del problema y sus posibles soluciones.
Por otro lado, el nivel descriptivo esté presente en la especificacion de las caracteristicas del grupo

gue se va a estudiar ayudando a gque los datos obtenidos sean mas precisos.

3.3. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion se trabaja conforme:

Disefio no experimental, el cual se realiza sin manipular deliberantemente variables. Constituye

en la observacion de fenémenos en su contexto para luego proceder a examinarlo (Barrera, 2010).

Por otra parte, debido a la manipulacién de la variable independiente se aplica el disefio
transversal, el cual esta definido por la evaluacién de un momento especifico y determinado de
tiempo, en contraposicion a los estudios longitudinales que involucran el seguimiento en el tiempo

(Maguifia, Cvetkovic, Soto, Lama, & Correa, 2021).

3.4. Tipo de estudio

La investigacién documental es una de las técnicas de investigacion cualitativa encargada de
recopilar, organizar y seleccionar informacién a partir de la lectura de documentos, revistas,
libros, discos, peliculas, periddicos, articulos, resultados de investigaciones, memorias de hechos,
etc.; entre estos se encuentran la observacién en el analisis de datos, la identificacion de datos, la

seleccidn y la relacién con los objetos de investigacion (Guerrero, 2015).

En el caso de este trabajo de investigacion se obtuvo informacidn a partir de tesis, libros y revistas

cientificas donde se trataban temas similares.

De igual manera la investigacién de campo implica obtener informacion relevante para el estudio.
En este caso, la informacion se recopila en primera persona, a través de la interaccion directa con
la fuente, es decir, salir y acercarse a la realidad que se desea investigar, a fin de obtener datos
que, después de ser analizados, se convierten en informacion Util para la investigacion (Martinez J. ,

2020).
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Para la investigacion de campo se utilizd la encuesta como herramienta de recoleccién de
informacidn, al estar dirigida a una poblacién especifica facilita la obtencién de puntos de vistas

méas amplios sobre el problema de investigacion.

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

3.5.1. Poblacién

La presente investigacion se enfocara en la poblacién econémicamente activa ocupada, puesto
que son los consumidores con capacidad adquisitiva y poder de decision de compra, esto significa
un total de 68 338 habitantes que pertenecen a la PEA ocupada de la provincia de Sucumbios

(INEC, 2010).

Los valores fueron obtenidos del censo del afio 2010, por ello se realiza una proyeccién basada
en el crecimiento poblacional de esta provincia, cuyo porcentaje corresponde al 2,2% anual (INEC,
2012).

Proyeccion poblacion:

Pn=(1+10)
Po= Poblacion (68.338)
i= Tasa de crecimiento poblacional (2,2%)

n= Numero de afios (13)

Pn = 68 338 (1 +0,022)*13
Pn= 68 338 (1.326971)

Pn=90 683
Tabla 1-3: Proyeccién de PEA
POBLACION 2010 2023
PEA 71 490 94 865
PEA OCUPADA 68 338 90 683

Fuente: (INEC, 2010).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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Calculo del tamarfio de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente formula:

- Z:N(P.Q)
(N —1)e? +Z%(P.Q)

n

Donde:

N: Poblacidn de estudio, en este caso

n: Tamafio de la muestra

e 2 Margen de error o precision admisible (0.05%)
Z: Nivel de confianza (1.96)

p: Probabilidad de ocurrencia (0.5)

g: probabilidad de no ocurrencia (0.5)

_ 1.962(90683)(0,5)(0, 5)
"= 90683 — 1)0,052 + 1,962(0,5)(0, 5)
87091,9
227,6

n =382,6
n =383

n=

Se debe aplicar un total de 383 encuestas distribuidas a nivel provincial.

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

3.6.1.1. Método inductivo

El método se lo conoce por los procedimientos utilizados para llegar de lo particular a

conclusiones generales a base de la informacion de la muestra. Es decir que, a partir de los

resultados obtenidos de una investigacion con ayuda de la muestra, se infiere sobre las

caracteristicas poblacionales (Andrade, Machado, & Armendariz, 2018).

30



3.6.1.2. Método deductivo

Este método permite que la deduccion intrinseca del ser humano permite pasar de principios
generales a hechos particulares. Lo anterior basicamente significa analizar los principios
generales de ambitos especificos: una vez que un principio ha sido probado y validado, se aplica

en un contexto especifico (Prieto, 2017 ).

3.6.1.3. Método analitico

Segun (Rodriguez & Pérez, 2017) €S un proceso légico que facilita la desintegracion de un todo en sus
partes y formas, en sus variadas relaciones, propiedades y unidades. Permite estudiar el
comportamiento de cada parte. Dentro de esta investigacion se analiza el problema a estudiar

desde varias aristas como son: la empresa, el cliente y el mercado.

3.6.1.4. Método sintético

Es la unién o combinacidn de las partes previamente analizadas y posibilita descubrir relaciones
y peculiaridades entre los elementos. Es decir, que una vez estudiado se procede a extractar toda

la informacion para poder trazar soluciones (Rodriguez & Pérez, 2017).

3.6.1.5. Método sistematico

Este método permite la consolidacion de los resultados obtenidos en la investigacion. Donde las
revisiones sistematicas son resimenes claros y estructurados de la informacion disponible
orientada a responder una pregunta especifica, dado que estan constituidas por maltiples articulos
y fuentes de informacion, representan el méas alto nivel de evidencia (Moreno, Mufioz , Cuellar,

Domancic, & Villanueva, 2018).

3.6.2. Técnicas

Para realizar la investigacion se aplicara lo siguiente:

Observacion directa, constituye una técnica de recoleccion de datos donde el investigador se
encuentra en el lugar que se desarrolla el hecho sin intervenir ni alterar el ambiente sobre un
individuo, fendmeno o situacion particular, ya que de lo contrario los datos obtenidos no serian

validos (Cajal, 2020).
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Por otra parte, la entrevista, que se llevara a cabo a traves de un dialogo con el gerente general de
laempresa, tiene como finalidad respaldar la investigacidn y obtener informacion relevante acerca
de las actividades de la empresa, caracteristicas de los servicios, antecedentes, productos turisticos

y todo aquello que permita realizar un analisis situacional preciso.

En cuanto a las encuestas online, son una técnica de investigacion que permite la recoleccion de
informacién, datos y comentarios mediante una serie de preguntas especificas realizadas por
herramientas en linea. Su objetivo principal es hacer suposiciones basadas en las respuestas
obtenidas de una poblacion, grupo referencial o muestra representativa (Terreros, 2021).

Por su parte la técnica del muestreo se refiere a la seleccion de una muestra representativa de la
poblacion, la cual se distribuye en estratos o grupos homogéneos de acuerdo a las variables de
interés del estudio, tales como la edad, el género, la ubicacion geografica, entre otros. A su vez,
se lleva a cabo una seleccion interna en cada estrato para obtener una muestra adecuada y

representativa (Martinez J. , 2020).

3.6.3. Instrumentos

Para la recoleccion de datos en la investigacién se utilizaran los siguientes instrumentos:

La guia de entrevista que consistira en un cuestionario con preguntas especificas destinadas a
recopilar informacidn interna de la hosteria, con el fin de identificar tanto sus fortalezas como
debilidades y evaluarlas en una etapa determinada de la investigacion.

A continuacion, el cuestionario, el cual esta disefiado para obtener informacion especifica y

relevante para el prop6sito de la investigacion. Los cuestionarios pueden presentarse en diferentes

estilos y formatos, dependiendo de la funcién y objetivos de cada uno (Pérez & Gardey, 2012).
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Los andlisis e interpretacion de resultados se aplicaran sobre los datos obtenidos, tanto del estudio

de mercado, como de la entrevista.
4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados
4.1.1. Encuesta piloto

Se aplico una prueba piloto a 20 personas del segmento de la poblacién previamente analizado
para verificar la estructura y comprension del cuestionario. Las respuestas se analizaron mediante
SPSS y se utilizo el alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad del cuestionario. La prueba
permitid identificar posibles dificultades y errores, lo que permitié asegurar la coherencia y

validez del cuestionario antes de su aplicacion en la poblacién de estudio.
4.1.2. Célculo del alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es una medida de la consistencia interna entre variables que se utiliza para
evaluar la fiabilidad de un cuestionario.
NG

Utiliza la siguiente férmula a = [{L {1 =5

1 L S

En donde:

a: Alfa de Cronbach

K: Numero de items

Vi: Varianza de cada
item

Vt: Varianza total
Se realiz6 una encuesta piloto con 20 personas del tamafio de la muestra para verificar y validar

el instrumento. La aplicacion de esta encuesta permitié obtener resultados que se sometieron a

una formula de verificacion y aprobacion del cuestionario.
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Tabla 1-4: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,810 32
Fuente: SPSS (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis:

Siendo aplicada la encuesta piloto a las 20 personas, el resultado de fiabilidad del alfa de Cronbach
de 0,810 indica que el cuestionario es aceptable y valido puesto que supera el rango de
confiablidad establecido como aceptable.

4.1.3. Encuesta

Los datos fueron obtenidos mediante encuestas, aplicadas a nuestro publico objetivo de 383

personas, pertenecientes a la provincia de Sucumbios.
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Género de personas encuestadas

Tabla 2-4: Género de encuestados

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Masculino 239 62.4
Femenino 121 31.6
LGBTIQ+ 23 6.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Porcentaje

204
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llustracion 1-4: Género encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:
En el presente grafico se puede observar que el 62,4% de personas encuestadas pertenecen al

género masculino, el 31,6% al género femenino y un 6% estad conformado por la comunidad
LGBTIQ+.
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Edad de las personas encuestadas

Tabla 3-4: Edad Encuestados

Frecuencia Porcentaje

Vélidos 18-28 afios 190 49.6
29-38 afios 177 46.2

39-48 afios 13 3.4

49 afios 0 més 3 8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Porcentaje

—
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llustracién 2-4: Edad encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de personas encuestadas se ha determinado que 49,6% pertenecen a un rango de edad
que oscila entre los 18-28 afios, el 46,20% esta dentro del rango de 29-38 afios, por otra parte el
3,4% conforma el rango de 39-48 afios, finalmente un 0,8% corresponde al rango de 49 afios o

mas.
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Nivel académico de encuestados

Tabla 4-4: Nivel académico de encuestados

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Primaria 74 19.3
Secundaria 77 20.1
Superior 212 55.4
Otro 20 5.2
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Porcentaje
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llustracion 3-4:  Nivel académico de encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:
Conforme al presente gréafico se establece que el 55,4% tiene un nivel académico de tipo superior,

el 20,1% ha cursado la secundaria, el 19,3% ha recibido el nivel de instruccién primaria y tan solo

un 5,20% ha recibido otro tipo de instruccion académica.
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Ocupacion encuestados

Tabla 5-4: Ocupacion encuestados

Frecuencia Porcentaje
Validos Empleado publico 72 18.8
Empleado privado 161 42.0
Comerciante 70 18.3
Emprendedor 80 20.9
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

40
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llustracion 4-4: Ocupacion encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:
Del estudio de mercado se puede constatar que el 42% de personas encuestadas trabajan en el

sector privado, el 20,9% son emprendedores, el 18,8% se desenvuelve en el ambito publico y un

18,3% son comerciantes.
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Estado civil encuestados

Tabla 6-4: Estado civil encuestados
Frecuencia Porcentaje
Validos Casado 157 41.0
Unién Libre 78 20.4
Soltero 139 36.3
Divorciado 8 2.1
Viudo 1 3
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Porcentaje
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llustracion 5-4: Estado civil encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la encuesta empleada, se puede observar que la mayoria de los participantes son
casados y corresponden al 41% de la poblacion encuestada, seguido por las personas solteras que
conforman el 36,3%, por otro lado se encuentran las personas que viven en union libre y

constituyen un 20,4%, finalmente un 0,3% de participantes, indico que es viudo.
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Ingresos encuestados

Tabla 7-4: Ingresos encuestados

Frecuencia Porcentaje
Validos $ 425 - $ 600 157 41.0
$ 601 - $ 800 169 44.1
$801 - $ 1000 38 9.9
$ 1001 0 més 19 5.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Porcentaje
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llustracion 6-4: Ingresos encuestados

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacién:

En base a la informacion obtenida de la encuesta, se pudo constatar que el 44,1% de participantes
percibe ingresos mensuales de $601-$800, seguido por el 41% de personas que tienen un sueldo
de $425-$600, mientras que el 9,9% alcanza un valor de $801-$1000 y tan solo un 5% mantiene

0 supera un ingreso $1001 o mas.
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Preguntal: ¢ Qué ocasion le parece la adecuada para recurrir a un servicio de alojamiento?

Tabla 8-4: ¢Qué ocasion le parece la adecuada para recurrir a un servicio de
alojamiento?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Fin de semana 214 55.9
Feriados 69 18.0
Vacaciones 22 5.7
Entre semana 78 20.4
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 7-4:  ;Qué ocasion le parece la adecuada para recurrir a un

servicio de alojamiento?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacién:

La presente gréafica indica que el 55,9% de encuestados opta por un servicio de alojamiento los
fines de semana, el 20,4% prefiere hacerlo entre semana, por otra parte el 18% opta por
aprovechar los feriados y el 5,7% lo realiza en vacaciones.
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Pregunta 2: ¢ Su medio de preferencia al momento de reservar un hospedaje son?

Tabla 9-4: ;Su medio de preferencia al momento de reservar un hospedaje son?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Internet(Booking, Tripadvisor) 208 54.3
Agencias de viaje 39 10.2
Busqueda al llegar a la ciudad 58 15.1
Llamada telefénica 37 9.7
Pagina web del establecimiento 41 10.7
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 8-4: ;Su medio de preferencia al momento de reservar un hospedaje

son?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion:

Conforme al estudio de mercado empleado, la mayoria de los participantes, que corresponde al
54,3% prefieren realizar una reserva de hospedaje a través de internet, por su parte el 15,1%
realiza la busqueda de alojamiento al llegar a su destino, mientras que el 10,7% considera el
explorar la pagina web del establecimiento, asimismo el 10,2% gestiona su estadia a través de

agencias de viaje y el 9,7 % mediante una llamada telefénica.

42



Pregunta 3: ¢ Cuantos dias suele alojarse en un sitio de hospedaje?

Tabla 10-4: ¢Cuantos dias suele alojarse en un sitio de hospedaje?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos 1 dia 36 9.4
2 dias 182 47.5
3 dias 119 31.1
4 dias 27 7.0
5 dias 0 més 19 5.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 9-4:  ;Cudntos dias suele alojarse en un sitio de hospedaje?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacién:

Acorde a la presente gréfica, los resultados obtenidos de los participantes encuestados demuestran
que el 47, 5% suele alojarse 2 dias en un establecimiento, seguido por el 31,1% que lo realizan
durante 3 dias, por otra parte el 9,4% de encuestados se hospeda en un cierto sitio por un solo dia,

mientras que el 7% lo hace hasta por 4 dias, finalmente el 5% por 5 dias 0 mas.
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Pregunta 4: ¢Cual de las siguientes plataformas le parece mas idonea para obtener

informacién sobre alojamientos?

Tabla 11-4: ;Cual de las siguientes plataformas le parece mas idénea

para obtener informacion sobre alojamientos?

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Facebook 205 53.5
Instagram 103 26.9

Tiktok 13 34

Youtube 8 2.1

Google 47 12.3

Otras 7 1.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 10-4:;Cudl de las siguientes plataformas le parece mas idonea para

obtener informacion sobre alojamientos?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: En base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado, el 53,5%
de los encuestados opta por la plataforma Facebook para la obtencién de informacion sobre
alojamientos, seguida por Instagram con el 26,9%, asimismo con el 12,3% la plataforma adecuada
es Google, mientras que el 3,4% prefiere indagar en TikTok, por otro lado, el 2,1% explora

Youtube y el 1,8%, examina otras opciones.
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Pregunta 5: ¢ Durante su alojamiento le gusta realizar actividades relacionados con?

Tabla 12-4: ;Durante su alojamiento le gusta realizar actividades relacionados

con?
Frecuencia Porcentaje
Validos Turismo Ecoldgico 58 15.1
Turismo de aventura 142 37.1
Turismo comunitario 13 3.4
Cicloturismo 1 3
Turismo gastronémico 169 44.1
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 11-4: ;Durante su alojamiento le gusta realizar actividades

relacionados con?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo con el total de participantes el 44,1% de encuestados, gusta de realizar actividades
relacionadas con el tema gastrondmico, el 37,1% prefiere el turismo de aventura, de igual manera
el 15,1% se inclina por el turismo ecoldgico, un 3,4% de participantes, elige el turismo

comunitario y tan solo el 0,3% opta por el cicloturismo.
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Pregunta 6: ¢ Qué forma de pago es mas accesible para usted?

Tabla 13-4: ;Qué forma de pago es mas accesible para usted?

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Efectivo 90 235
Tarjeta de crédito 52 13.6

Tarjeta de débito 125 32.6

Transferencia bancaria 115 30.0

Paypal 1 3

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 12-4: ;Qué forma de pago es mas accesible para usted?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacién:
De acuerdo al total de participantes encuestados, el 32, 6% prefiere realizar sus pagos con tarjeta

de débito, el 30% le parece mas accesible hacerlo mediante transferencia bancaria, el 23,5% opta

por el efectivo, el 13,6% se inclina por el uso de tarjetas de crédito y el 0,3% opta por Paypal.
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Pregunta 7: ¢ Qué cantidad de recursos asigna para una noche de hospedaje?

Tabla 14-4: ;Qué cantidad de recursos asigna para una noche de hospedaje?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos $38-$50 138 36.0
$51-$60 37 9.7
$61-$75 123 32.1
$76-$100 81 211
$ 100 0 més 4 1.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 13-4: ;Qué cantidad de recursos asigna para una noche de hospedaje?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: En base a la siguiente grafica el 36% de personas encuestadas asignan
valores de $38-$50 para una noche de hospedaje, el 32,10% valores de $61-$75, el 21,1% de $76-
$100 y el 1% de participantes de $100 0 mas.
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Pregunta 8: Al momento de hospedarse, ¢ Cual es el establecimiento de su preferencia?

Tabla 15-4: Al momento de hospedarse, ¢Cual es el establecimiento de su

preferencia?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Hostal 37 9.7
Hotel 82 214
Hosteria 175 457
Lodge-Resort 81 211
Renta en Airbnb 8 2.1
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 14-4: Al momento de hospedarse, ¢ Cudl es el establecimiento de su

preferencia?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo al total de personas encuestadas, el 45,7% prefiere hospedarse en una hosteria, el
21,4% opta por hoteles, de igual manera el 21,1% le parece interesantes los sistemas de Lodge-
Resort, por otra parte, el 9,7% se inclina por los hostales, finalmente el 2,1% se interesa por los

establecimientos Airbnb.
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Pregunta 9: ¢ En qué situaciones, usted adquiere un servicio de hospedaje?

Tabla 16-4: ¢En qué situaciones, usted adquiere un servicio de hospedaje?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Descanso 108 28.2
Recreacion 79 20.6
Negocios 111 29.0
Trabajo 73 19.1
Estudio 3 8
Visitas 9 2.3
familiares
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 15-4:  ¢En qué situaciones, usted adquiere un servicio de
hospedaje?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Anadlisis e interpretacion:

De acuerdo con el estudio de mercado se puede constatar que el 29% de participantes adquieren
un servicio de hospedaje en situaciones de negocios, el 28, 2% lo realiza para descansar, mientras
que el 20,6% lo hace en momentos de recreacion por otra parte el 19,1% se aloja en un lugar por

motivos de trabajo, el 2,3% durante visitas familiares y un 0,8% por razones de estudios.
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Pregunta 10: ¢ Conoce usted alguno de estos establecimientos?

Tabla 17-4: ;Conoce usted alguno de estos establecimientos?

Frecuencia Porcentaje
Validos Quinta Primavera 33 8.6
Hosteria Kuri Allpa 30 7.8
Ayawaska atractivo 104 27.2
Sacha Wasi
Hostal Alcala 74 19.3
Hosteria 126 32.9
Reventador
No 16 4.2
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 16-4: ;Conoce usted alguno de estos establecimientos?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: Conforme a la encuesta aplicada, el 32,9% de participante indico que
conoce la hosteria ElI Reventador, el 27,2% sefialé que sabe de la existencia del Ayawaska
atractivo Sacha Wasi, el 19,3% conoce el Hostal Alcalg, el 8,6% respondio al establecimiento
Quinta primavera, el 7,8% tiene conocimiento de la Hosteria Kuri Allpay el 4,2% desconocen de

estos sitios de alojamiento.
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Pregunta 11: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Cercania a la ciudad)

Tabla 18-4: Al optar por un hospedaje ¢ Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Cercania a la ciudad)

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 35 9.1
En desacuerdo 25 6.5

De acuerdo 187 48.8

Totalmente de acuerdo 136 355

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 17-4: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le

parece relevantes? (Cercania a la ciudad)

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: Segun los resultados de la encuesta aplicada, se observa que el 48,8%
de los participantes estan de acuerdo en cuanto a la importancia de que un establecimiento de
hospedaje se encuentre cerca de la ciudad, mientras que un 35,5% se muestran totalmente de
acuerdo. Por otro lado, un 6,5% y un 9,1% expresaron su desacuerdo y total desacuerdo

respectivamente.
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Pregunta 12: Al optar por un hospedaje ¢(Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Servicios que brinda)

Tabla 19-4: Al optar por un hospedaje ¢ Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Servicios que brinda)

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 33 8.6
En desacuerdo 14 3.7

De acuerdo 194 50.7

Totalmente de acuerdo 142 371

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 18-4:Al optar por un hospedaje ¢ Cual de los siguientes factores le

parece relevantes? (Servicios que brinda)

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: De acuerdo con el estudio de mercado realizado, se observa que el
50,7% de los encuestados estan de acuerdo en que los servicios brindados son importantes en un
sitio de alojamiento, mientras que el 37,1% se encuentran totalmente de acuerdo. Por otro lado,
un 3,7% expreso su desacuerdo con respecto a este factor, mientras que un 8,6% manifestd su

total desacuerdo.
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Pregunta 13: Al optar por un hospedaje ¢(Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Recomendacion de visitantes)

Tabla 20-4: Al optar por un hospedaje ¢ Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Recomendacion de visitantes)

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 27 7.0
En desacuerdo 14 3.7

De acuerdo 228 59.5

Totalmente de acuerdo 114 29.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 19-4: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le

parece relevantes? (Recomendacion de visitantes)

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con la gréfica presentada, se puede observar que el 59,5%
de las personas encuestadas estan de acuerdo en recibir recomendaciones de visitantes al momento
de elegir un lugar para alojarse, mientras que el 29,8% se encuentran totalmente de acuerdo. Por

otro lado, un 3,7% expreso su desacuerdo y un 7% mostro su total desacuerdo con esta afirmacion.
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Pregunta 14: Al optar por un hospedaje ¢(Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Disponibilidad de medios de transporte (Localizacién)

Tabla 21-4: Al optar por un hospedaje ¢ Cual de los siguientes factores le parece
relevantes?  (Disponibilidad de medios de transporte

(Localizacion).

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Totalmente en desacuerdo 27 7.0
En desacuerdo 46 12.0
De acuerdo 222 58.0
Totalmente de acuerdo 88 23.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 20-4: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le

parece relevantes?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: La gréafica proporcionada revela que el 58% de los participantes
encuestados estan de acuerdo en que la ubicacién es un factor fundamental al realizar una reserva
de alojamiento, mientras que un 23% se muestra totalmente de acuerdo. Por otro lado, un 12%
expresé su desacuerdo y un 7% manifestd su total desacuerdo con esta afirmacion. Es evidente

que la localizacién juega un papel crucial en la toma de decisiones para los encuestados.
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Pregunta 15: Analisis e interpretacidn: Al optar por un hospedaje ¢ Cudl de los siguientes

factores le parece relevantes? (Precios y promociones)

Tabla 22-4: Andlisis e interpretacion: Al optar por un hospedaje ¢Cuél de los

siguientes factores le parece relevantes? (Precios y promociones)

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 47 12.3
En desacuerdo 49 12.8

De acuerdo 188 49.1

Totalmente de acuerdo 99 25.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 21-4: Analisis e interpretacion: Al optar por un hospedaje ¢Cual de

los siguientes factores le parece relevantes?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: A partir del andlisis de la gréafica, se puede apreciar que el 49,1% de
las personas encuestadas estan de acuerdo en que los precios y promociones son relevantes al
momento de elegir un establecimiento de hospedaje. Asimismo, un 25,8% se muestra totalmente
de acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, un 12,8% expresé su desacuerdo y un 12,3%
manifestd su total desacuerdo. Estos resultados destacan la importancia que los encuestados

atribuyen a los precios y promociones al tomar decisiones relacionadas con su alojamiento.
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Pregunta 16: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le parece

relevantes? (Calidad de servicio)

Tabla 23-4: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le parece

relevantes?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Totalmente en desacuerdo 54 14.1
En desacuerdo 35 9.1
De acuerdo 156 40.7
Totalmente de acuerdo 138 36.0
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 22-4: Al optar por un hospedaje ¢Cual de los siguientes factores le

parece relevantes? (Calidad de servicio)

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: Segun el estudio de mercado realizado, se observa que el 40,7% de
las personas encuestadas estan de acuerdo en que la calidad de servicio es crucial al momento de
elegir una estancia, mientras que un 36% se encuentra totalmente de acuerdo. Por otro lado, un

9,1% expreso su desacuerdo y un 14,1% manifesto su total desacuerdo.
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Pregunta 17: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafia de? Familia

Tabla 24-4: Durante sus viajes, ¢ Prefiere ir en compafiia de? Familia

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 39 10.2
En desacuerdo 7 1.8

De acuerdo 158 41.3

Totalmente de acuerdo 179 46.7

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 23-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Familia

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: La presente grafica indica que el 46,7% y el 41,3% de personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente, en realizar viajes en
compafiia de su familia. Por otro lado, un 1,8% expres6 su desacuerdo y un 10,2% manifest6 su

total desacuerdo
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Pregunta 18: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafia de? Amigos

Tabla 25-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Amigos

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 26 6.8
En desacuerdo 15 39

De acuerdo 228 59.5

Totalmente de acuerdo 114 29.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 24-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Amigos

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: El estudio de mercado realizado sefialé que el 59,5% vy el 29,8% de
participantes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en realizar viajes en
compafiia de sus amigos. En cambio, un 3,9% expreso su desacuerdo y un 6,8% mostro su total

desacuerdo
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Pregunta 19: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafia de? Grupo trabajo

Tabla 26-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Grupo trabajo

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 29 7.6
En desacuerdo 42 11.0

De acuerdo 241 62.9

Totalmente de acuerdo 71 18.5

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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lustracion 25-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: Segun la encuesta aplicada se determind que el 62,9% y 18,5% de
participantes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en realizar viajes en
compafiia de su grupo de trabajo. No obstante, un 11% expresé su desacuerdo y un 7,6% mostrd

su total desacuerdo
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Pregunta 20: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Solo

Tabla 27-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Solo

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 44 115
En desacuerdo 50 13.1

De acuerdo 172 449

Totalmente de acuerdo 117 30.5

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 26-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Solo

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: La presente grafica indica que el 44,9% y 30,5% de participantes estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en realizar sus viajes solos. Por otra parte,

un 13,1% expreso su desacuerdo y un 11,5% mostré su total desacuerdo ante este enunciado.
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Pregunta 21: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Mascota

Tabla 28-4: Durante sus viajes, ¢ Prefiere ir en compafiia de? Mascota

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 46 12.0
En desacuerdo 34 8.9

De acuerdo 143 37.3

Totalmente de acuerdo 160 41.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 27-4: Durante sus viajes, ¢Prefiere ir en compafiia de? Mascota

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: La presente grafica indica que el 41,8% y 37,3% de participantes estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente, en realizar sus viajes en compafiia de sus
mascotas. Por su parte, un 8,9% expreso su desacuerdo y un 12% mostrd su total desacuerdo ante

este enunciado.
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Pregunta 22: ¢ Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? Gastronomia

Tabla 29-4: (/Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Gastronomia

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 43 11.2
En desacuerdo 8 2.1

De acuerdo 152 39.7

Totalmente de acuerdo 180 47.0

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 28-4: ;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Gastronomia

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: Conforme el estudio de mercado realizado se determiné que el 47% y
39,7% de participantes estan totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente, en cuanto a lo
indispensable que es el factor gastronomia al momento de realizar una estancia. Sin embargo, un

2,1% expreso su desacuerdo y un 11,2% mostrd su total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 23: ¢{Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? Piscina y zona

himeda

Tabla 30-4: ¢Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? Piscina

y zona himeda

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 29 7.6
En desacuerdo 40 10.4

De acuerdo 224 58.5

Totalmente de acuerdo 90 235

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 29-4: ;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Piscina y zona humeda

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacién: En base a la encuesta aplicada el 58,5% y 23,5% de participantes estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en cuanto a la importancia del factor piscina
y zona himeda al momento de elegir un establecimiento de hospedaje. Por otro lado, un 10,4%

expresé su desacuerdo y un 7,6% mostré su total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 24: ¢Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? (Lavanderia,

consigna de equipaje)

Tabla 31-4: ;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

(Lavanderia, consigna de equipaje)

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 28 7.3
En desacuerdo 15 39

De acuerdo 232 60.6

Totalmente de acuerdo 108 28.2

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 30-4: ¢ Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: La presente grafica indica que el 60,6% y 28,2% de participantes estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en cuanto a la importancia de que un sitio
de alojamiento ofrezca como servicio complementario, lavanderia y consigna de equipaje. No
obstante, un 3,9% expres6 su desacuerdo y un 7,3% mostr6 su total desacuerdo ante esta

afirmacioén.
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Pregunta 25: ¢ Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? Servicios turisticos

Tabla 32-4: ;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Servicios turisticos

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 51 13.3
En desacuerdo 57 14.9

De acuerdo 183 47.8

Totalmente de acuerdo 92 24.0

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 31-4: ¢ Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Servicios turisticos

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: Conforme el estudio de mercado realizado el 47,8% y 24% de
participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, que es
indispensable la oferta de servicios turistico durante una estancia. Por su parte, un 14,9% expreso

su desacuerdo y un 13,3% mostrd su total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 26: ¢Qué servicios son indispensables durante un alojamiento? Confort en la

habitacion

Tabla 33-4: ;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Confort en la habitacion

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 35 9.1
En desacuerdo 29 7.6

De acuerdo 165 43.1

Totalmente de acuerdo 154 40.2

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

50

40+

30

Porcentaje

20+

T T T T
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

llustracion 32-4:;Qué servicios son indispensables durante un alojamiento?

Confort en la habitacion

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: En base a la encuesta aplicada se pudo determinar que el 43,1% y
40,2% de participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente,
que el confort en la habitacién es esencial al momento de optar por una estancia. Sin embargo, un

7,6% expreso su desacuerdo y un 9,1% mostro su total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 27: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida tradicional

Tabla 34-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida tradicional

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 42 11.0
En desacuerdo 30 7.8

De acuerdo 203 53.0

Totalmente de acuerdo 108 28.2

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 33-4: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida tradicional

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: En la presente grafica se puede observar que el 53% y 28,2% de
participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en optar por
comida tradicional para su consumo. No obstante, un 7,8% expresd su desacuerdo y un 11%

mostré su total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 28: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Gourmet

Tabla 35-4: ¢Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Gourmet

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 125 32.6
En desacuerdo 127 33.2

De acuerdo 106 27.7

Totalmente de acuerdo 25 6.5

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 34-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Gourmet

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: Segln los resultados de la encuesta aplicada, el 33,20% de las
personas encuestadas estan en desacuerdo y el 32,6% estan totalmente en desacuerdo en cuanto a
optar por comida gourmet para su consumo. Por otro lado, el 27,7% indic6 que esta de acuerdo

con este tipo de gastronomia, mientras que un 11% mostré su total acuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta 29: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida Local

Tabla 36-4: ¢Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida Local

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 209 54.6
En desacuerdo 13 3.4

De acuerdo 105 27.4

Totalmente de acuerdo 56 14.6

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 35-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida Local

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: El estudio de mercado realizado reveld que el 54,6% de los
participantes encuestados estan en total desacuerdo y el 3,4% estan en desacuerdo al momento de
elegir comida local para su consumo. Por otro lado, el 27,4% esta de acuerdo y el 14,6% esta

totalmente de acuerdo en optar por esta opcion gastrondmica.

69



Pregunta 30: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Vegana

Tabla 37-4: ¢Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Vegana

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 113 29.5
En desacuerdo 115 30.0

De acuerdo 134 35.0

Totalmente de acuerdo 21 5.5

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 36-4: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Vegana

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: La presente grafica revela que el 35% de los encuestados estan de
acuerdo y el 5,5% estan totalmente de acuerdo con la gastronomia vegana para su consumo. Por
otro lado, el 30% de los participantes indicaron estar en desacuerdo, mientras que un 29,5%

expreso estar totalmente en desacuerdo con este tipo de comida.
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Pregunta 31: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida rapida

Tabla 38-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida rapida

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 88 23.0
En desacuerdo 70 18.3

De acuerdo 164 42.8

Totalmente de acuerdo 61 15.9

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 37-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida rapida

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: Segln la encuesta aplicada se logré determinar que el 42,8% de
participantes estan de acuerdo con la comida rapida para su consumo, mientras que el 15,9% esta
totalmente de acuerdo. Por otra parte, un 23% y 18,3% de participantes indicaron estar totalmente

en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, con este tipo de comida.
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Pregunta 32: ¢ Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida internacional

Tabla 39-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida internacional

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Totalmente en desacuerdo 41 10.7
En desacuerdo 52 13.6

De acuerdo 214 55.9

Totalmente de acuerdo 76 19.8

Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 38-4: ;Qué tipo de gastronomia usted prefiere? Comida

internacional

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: Conforme indica la presente grafica se puede observar que el 55,9%
de los participantes esta de acuerdo y el 19,8% esta totalmente de acuerdo en su preferencia por
la gastronomia de tipo internacional. Por otro lado, se evidencia que un 13,6% de los encuestados

estan en desacuerdo, mientras que un 10,7% mostraron total desacuerdo ante esta afirmacion.
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Pregunta33: ¢Ha visitado usted la Hosteria el Reventador?

Tabla 40-4: ;Ha visitado usted la Hosteria el Reventador?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Si 84 22
No 299 78
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 39-4: ¢Ha visitado usted la Hosteria el Reventador?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Analisis e interpretacion: El estudio de mercado permitié determinar que el 78% de los
participantes, es decir, 299 personas, no ha visitado la Hosteria el Reventador. Por otro lado, el

22% restante, compuesto por 84 personas, afirmé haberlo hecho.
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Pregunta 34: ;Estaria dispuesto a hospedarse en la Hosteria el Reventador y disfrutar de

sus instalaciones?

Tabla 41-4: (Estaria dispuesto a hospedarse en la Hosteria el Reventador

y disfrutar de sus instalaciones?

Frecuencia Porcentaje
Vélidos Si 369 96.3
No 14 3.7
Total 383 100.0

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 40-4: ;Estaria dispuesto a hospedarse en la Hosteria el Reventador y

disfrutar de sus instalaciones?

Fuente: PEA Ocupada provincia de Sucumbios, diciembre (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con la grafica actual, se observa que un alto porcentaje de
participantes encuestados, concretamente el 96,3%, estaria dispuesto a hospedarse en la Hosteria
el Reventador y disfrutar de sus instalaciones. En contraste, solo un 3,7% indicé que no optaria

por esta opcion.
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4.1.4. Hallazgos de la investigacién de mercado

El estudio de mercado desarrollado indico que el 62,4% de personas encuestadas pertenecen al
género masculino y el 31,6% al género femenino, en cuanto al rango de edad el 49,6% comprende
edades de 18-28 afios y el 46,20% lo conforman personas de 29-38 afios. Ademas, se pudo
constatar que la mayoria de los participantes, constituido por el 55,4% tiene un nivel académico
de tipo superior y el 20,1% ha cursado la secundaria, asi mismo el 41% de la poblacion encuestada

estan casadas mientras que el 36,3% se encuentran solteras.

En cuanto a su ocupacion, el 42% de los encuestados laboran en el sector privado mientras que el
20,9% son emprendedores, de la misma manera el 44,1% de los participantes percibe ingresos
mensuales de $601-$800, y el 41% alcanzan un sueldo de $425-$600.El 55,9% de encuestados
opta por un servicio de alojamiento los fines de semana mientras que el 20,4% prefiere hacerlo

entre semana.

La mayoria de los participantes encuestados, correspondiente al 54,3% prefieren realizar una
reserva de hospedaje a través de internet, por su parte el 15,1% realiza la busqueda de alojamiento

al llegar a su destino.

Los resultados obtenidos de los participantes encuestados demuestran que el 47, 5% suele alojarse

2 dias en un establecimiento y 31,1% lo realizan durante 3 dias.

El estudio de mercado indicé que el 53,5% de los encuestados opta por la plataforma Facebook

para la obtencion de informacién sobre alojamientos, seguida por Instagram con el 26,9%.

De acuerdo con el total de participantes encuestados el 44,1% gusta de realizar actividades
relacionadas con el tema gastronémico y el 37,1% prefiere actividades asociadas con el turismo

de aventura.

El estudio de mercado también indic6 que el 32, 6% prefiere realizar sus pagos con tarjeta de
débito por su parte el 30% le parece mas accesible hacerlo mediante transferencia bancaria.

De la misma manera el 36% de personas encuestadas asignan valores de $38-$50 para una noche
de hospedaje y el 32,10% de $61-$75.

El 45,7% de personas encuestadas prefiere hospedarse en una hosteria, el 21,4% opta por hoteles,

de igual manera el 21,1% le parece interesantes los sistemas de Lodge-Resort.
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De acuerdo con el estudio de mercado el 29% de participantes adquieren un servicio de hospedaje

en situaciones de negocios, el 28, 2% lo realiza para descansar.

Conforme a la encuesta aplicada, el 32,9% de participante indic6 que conoce la hosteria El

Reventador por el contrario el 27,2% sefial6 que conoce el Ayawaska atractivo Sacha Wasi.

El 48,8% y 35,5% de participantes encuestados estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en cuanto a la importancia de que un establecimiento de hospedaje se encuentre

cerca de la ciudad.

El 50,7% y el 37,1% de encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente,

con que los servicios brindados son importantes en un sitio de alojamiento.

El 59,5% y el 29,8% de personas encuestadas se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en cuanto a recibir recomendaciones de visitantes al momento de elegir un sitio

para alojarse.

El 58% y el 23% de participantes encuestados se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en cuanto al factor localizacion, puesto que es fundamental al momento de

realizar una reserva de alojamiento.

El 49,1% vy el 25,8% de personas encuestadas se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en cuanto a la variable precios y promociones ya que es relevante al momento

de elegir un establecimiento de hospedaje.
El 40,7% y el 36% de personas encuestadas se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, con la variable calidad de servicio ya que es crucial al momento de optar una

estancia.

El 46,7% y el 41,3% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

respectivamente, en realizar viajes en compafiia de su familia.

El 59,5% y el 29,8% de participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

respectivamente, en realizar viajes en compafiia de sus amigos.
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El 62,9% y 18,5% de participantes encuestados estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo

respectivamente, en realizar viajes en compafiia de su grupo de trabajo.

El 44,9% y 30,5% de participantes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en

realizar sus viajes solos.

El 41,8% y 37,3% de participantes estan totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente, en

realizar sus viajes en compafiia de sus mascotas.

El 47% y 39,7% de personas encuestadas estdn totalmente de acuerdo y de acuerdo
respectivamente, en cuanto a lo indispensable que es el factor gastronomia al momento de realizar

una estancia.

En base a la encuesta aplicada el 58,5% y 23,5% de participantes estan de acuerdo y totalmente
de acuerdo respectivamente, en cuanto a la importancia del factor piscina y zona himeda al

momento de elegir un establecimiento de hospedaje.

El 60,6% y 28,2% de participantes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en
cuanto a la importancia de que un sitio de alojamiento ofrezca como servicio complementario,

lavanderia y consigna de equipaje.

El 47,8% y 24% de participantes encuestados estdn de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, que es indispensable la oferta de servicios turistico durante una estancia.

El 43,1% y 40,2% de participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en cuanto a la importancia del confort en la habitacién al momento de optar por

una estancia.

El 53% y 28,2% de participantes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo

respectivamente, en optar por comida tradicional para su consumo.

El 33,20% y 32,6% de personas encuestadas estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
respectivamente, en optar por comida gourmet para su consumo, por otra parte, el 27,7% indica

que esta de acuerdo con este tipo de gastronomia.

El 54,6% de participantes encuestados estan en total desacuerdo al momento de elegir comida

local para su consumo, por otro lado, el 27,4% esta de acuerdo en optar por ella.
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El 35% de encuestados estan de acuerdo con la gastronomia vegana para su consumo, mientras
que el 30% y 29,5% de participantes indicaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo

respectivamente, con este tipo de comida.

El 42,8% de personas encuestadas estan de acuerdo con la comida rapida para su consumo,
mientras que el 23% y 18,3% de participantes indicaron estar totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo respectivamente, con este tipo de comida.

El 55,9% y 19,8% de participantes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, en

cuanto a su preferencia por gastronomia de tipo internacional.

Finalmente, el estudio de mercado realizado determind que el 78% correspondiente a 299
participantes encuestados, no ha visitado la Hosteria el Reventador mientras que el 22%
conformado por 84 personas, dijo haberlo hecho asi también indicé que, el 96,3% de participantes
encuestados, estaria dispuesto a hospedarse en la Hosteria el Reventador y disfrutar de sus

instalaciones mientras que tan s6lo un 3,7% no lo haria.
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4.1.5. Andlisis e interpretacion de la guia de entrevista

Tabla 42-4: Matriz de sistematizacion de resultados: entrevista

MATRIZ DE SISTEMATIZACION DE RESULTADOS: ENTREVISTA

DATOS DE IDENTIFICACION
Dia de la entrevista

Hora de la entrevista

Duracion de la entrevista
Nombre del entrevistado

Cargo en la Institucion

PREGUNTA
¢Como considera la situacion que atraviesa el sector de
alojamientos en la provincia de Sucumbios?
¢Comparte usted la idea de que el turismo es una actividad que
dinamiza la economia en la provincia de Sucumbios?

¢Qué acciones ha llevado a cabo en los ultimos afios para
mejorar su servicio?
¢ Qué efectos han tenido?

¢En los Gltimos meses la hosteria ha tenido una afluencia de
turistas?

¢De qué manera considera usted se podria dar a conocer el
servicio de la Hosteria Reventador que ayude al incremento
de turistas?

¢Considera usted que las acciones de marketing pueden
incrementar el flujo de turistas a la hosteria?

¢Qué medios de comunicacion usted considera apropiados
para dar a conocer de mejor manera la Hosteria Reventador?
¢Cuales cree usted son los principales factores positivos y
negativos que afectan a la Hosteria?

26 de diciembre del 2022

14:00h

1:00h

Sr. Joselo Amaguay

Gerente General Hosteria el Reventador

DATOS OBTENIDOS
-Inseguridad ciudadana

FORTALEZA | DEBILIDAD

-Es un sector con gran potencial

turistico y genera ingresos a partir

esta actividad.

-Desarrollo de un nuevo atractivo

turistico (mirador) X
-Ha incrementado la visita de

turistas.

-Baja afluencia de visitantes

X
-Ferias, redes sociales, plataformas X
de alojamiento e Internet.
-Las herramientas de Marketing
son necesarias. X
Pagina web y redes sociales. X

Factor positivo:

-Buena infraestructura
-Excelente ubicacién para el giro
de negocio.

Factores negativos:

-Cambios ambientales
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¢Considera que la infraestructura de la Hosteria es las
adecuada para el alojamiento de los turistas?

¢El personal a cargo de brindar la atencién al cliente en la
hosteria el Reventador recibe capacitacion constante?
Mencione las razones ;Por qué el turista debe visitar la
hosteria el Reventador?

¢La hosteria el Reventador cuenta con una marca que la
represente? ;Qué significa? ;Qué transmite?

¢Qué hace para llamar la atencion del cliente?

¢Qué promociones esta realizando por temporada?
¢Con qué atractivos cuenta la hosteria? ¢ Cudl es su producto
estrella?

¢Por qué deberian ir a la hosteria Reventador y no a la
competencia?
¢Cual es su primer competidor?
¢Cudles son los precios de las habitaciones?
Categorias de hospedaje
Cuél es el de mayor demanda
En que se diferencian
¢Comercializa paquetes?
¢ O solo vende paquetes y luego oferta servicios
complementarios?
Fuente: Hosteria el Reventador, 2022.

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

-Desconocimiento del
establecimiento

-Variedad en tipos de habitaciones
-Servicios complementarios, zona
himeda, area de entretenimiento.
-Personal poco capacitado.

-Hospitalidad y confort del lugar.
-Promueve la conciencia ambiental
-Marca con identidad visual

Creacion de nuevos atractivos
turisticos

-Desarrollo en proceso
-Atractivos turistico-naturales
(tinas de agua, cascadas, senderos)
-Miradores

-Hospedaje en cabafias
individuales

Por todas las valoraciones antes
mencionadas.

-Desconocido

-Acorde al tipo de habitacion
-Demanda de cabarias
matrimoniales

-Productos turisticos en desarrollo.
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4.2. Discusion de resultados

El estudio realizado por la Revista ECOCIENCIA con el tema ESTUDIO DEL
COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA TURISTICA INTERNA EN LA REACTIVACION
POS-COVID-19 EN ECUADOR fue desarrollado con la finalidad de analizar el proceso de
reactivacion turistica en el Ecuador durante el afio 2021, basado principalmente en el analisis
estadistico de la demanda nacional. La pandemia de COVID-19 produjo varias afectaciones a
nivel mundial y en el caso del escenario turistico del Ecuador, ha profundizado la crisis econdmica

del sector (Molina, Cabanilla, Garrido, & Borja, 2022).

El tipo de investigacion aplicado fue descriptivo, la poblacion meta fueron residentes mayores de
16 afios, se obtuvieron 3835 encuestas a nivel nacional, esto ayudd a la construccion del perfil del
consumidor, para el analisis de la percepcion, la intencion de viaje y preferencias del turismo
interno, afectado por la imposicion de algunas restricciones durante la pandemia de COVID-19.
Por los resultados logrados, se identifica el auge del turismo de proximidad. Los flujos turisticos
prefieren inicialmente a la region costa para su practica de ocio; mientras que, la sierra ecuatoriana
es la segunda eleccién, enfatizando la provincia de Pichincha; finalmente, la region amazonica y
la region insular de las Galapagos tienen menor aceptacion de los turistas por su ubicacién
geografica lejana de los principales mercados emisores internos (Molina, Cabanilla, Garrido, & Borja,

2022).

Por otra parte, indica que el turismo de proximidad marca una ligera tendencia que seguramente
se mantendra durante algln tiempo, se caracteriza por una demanda doméstica, que gira alrededor
de edades entre 16 a 45 afios, de hombres y mujeres, que independientemente de su trabajo buscan
opciones cercanas a su lugar de residencia para realizar paseos en compafiia de familiares o

amigos.

Asi también, en un porcentaje menor, la reactivacion del turismo ecuatoriano depende en gran
parte de la cantidad de personas viajan por mas de 2 noches. Durante los primeros 9 meses del
2021 se manifest6 esta tendencia y se mantuvo hasta finales de afio. Cominmente los viajes
turisticos se realizan en grupos de familia o amigos, con gran diferencia de rangos de gasto
turistico por dia, por persona, aunque con una percepcion positiva sobre la seguridad de los

viajes, especialmente en la proximidad o a nivel nacional (Molina, Cabanilla, Garrido, & Borja, 2022).

Este estudio sugiere un aporte al seguimiento del comportamiento de la demanda, que se ha

venido realizando en diversas investigaciones a nivel nacional por ello ha sido tomado en cuenta

81



para la presenten investigacion ya que se asemeja y contribuye con informacion relevante en
cuanto a tendencias de consumo del turista, entre otras variables analizadas dentro del estudio de
mercado aplicado, es claro que al conocer y definir el perfil del consumidor se puede crear

estrategias eficientes, orientadas a los gustos y preferencias de los actuales mercados.

4.3. ldea a defender

Con la ayuda de los instrumentos de recoleccion de informacion se demuestra que la idea a

defender es vélida y viable. Por esta razén es necesario mencionar los siguientes casos:

De la encuesta aplicada a los habitantes de la provincia de Sucumbios, en la pregunta de
validacion ¢Ha visitado usted la Hosteria el Reventador? tan solo el 22% de participantes
encuestados indica haberlo hecho, por otro lado el 96,3% se notaron muy entusiastas frente a la
disposicién de visitar la hosteria, es por ello que se debe tomar las medidas necesarias para atraer
nuevos clientes, entre ellas se pueden adoptar una mejor comodidad en los sistemas de pago, estar
atento e interactuar con mayor frecuencia en las plataformas (redes sociales) preferidas por la
audiencia, proponer alternativas novedosas durante la estancia, desarrollar productos turisticos
pensados en el publico objetivo, deleitar a los visitantes con las gastronomia que distingue a la

comunidad, entre otras actividades consideradas relevantes para estos.

La informacién obtenida en la entrevista y la observacion directa del investigador , revela que la
hosteria puede llevar a cabo esta labor, se reconocieron varios aspectos positivos del servicio
ofertado por la hosteria, entre los mas destacados sus instalaciones de alojamiento y el entorno
ampliamente turistico donde se encuentra ubicada, la iniciativa tomada por sus propietarios al
implementar acciones que les permita atraer nuevos clientes y sobre todo la facultad para
adaptarse a los cambios y acoger atentamente nuevas ideas y propuestas que le permitan impulsar

su empresa.

A pesar de ello, en vista de que en los ultimos meses la afluencia de visitantes ha sido limitada y
no genera los ingresos econémicos suficientes pese a las al trabajo empleado, se justifica la
necesidad de disefiar un plan de marketing turistico con estrategias basadas en el marketing mix,
como una propuesta encaminada al fortalecimiento y restauracion de los factores positivos y
negativos respectivamente, de manera que posibiliten la atraccion de potenciales clientes y por

ende sea un aporte para el crecimiento y desarrollo del sector.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Titulo

Disefio de un Plan de Marketing Turistico para incrementar cartera de clientes de la Hosteria el

Reventador canton Gonzalo Pizarro provincia de Sucumbios.

5.1.1. Antecedentes de la Hosteria Reventador

Haosterfg @l
Reventador

llustracion 1-5: Fotografia area de Hosteria el Reventador

Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

La Hosteria el Reventador, este iconico lugar de hospedaje se encuentra cerca al rio y puente que
divide a las provincias de Napo y Sucumbios en el Km 159 de la via que conduce a Lago Agrio.

El lugar turistico se levantd hace 24 afios como un emprendimiento familiar que perdura hasta la
actualidad gracias al esfuerzo empleado por sus propietarios para dar a conocer a los visitantes
del pais y extranjeros la particularidad soprendente de la Region Amazonica. Joselo Amaguay
en calidad de gerente y propietario sefiala cuan afortunado es al contar con un establecimiento
como este, rodeado de una extensa vegetacion, cascadas, miradores y la permanente compania
del coloso amazdnico, el volcan Reventador, una combinacion muy acertada con la infraestructura

de su establecimiento de alojamiento. La hosteria esta conformada por 7 cabafias y 40
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habitaciones, areas comunes de entretenimiento y zona himeda donde se puede degustar de una

variada gastronomia local e internacional y realizar varias actividades entorno al turismo.
5.1.1.1. Datos informativos
Establecimiento: Hosteria el Reventador

Pais/Area Geografica: Ecuador, Provincia de Sucumbios, canton Gonzalo Pizarro.
Direccion: E45 via Quito Lago Agrio km 159 Gonzalo Pizarro - Reventador, 210101

Clima: se caracteriza por la predominancia de un clima frio

Hostarla Bl Revenador

o

llustracion 2-5: Ubicacion de la Hosteria el Reventado en Google maps

Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Limites:

Norte: con las parroquias de La Sofia (Canton Sucumbios), Puerto Libre y Lumbaqui (Canton
Gonzalo Pizarro)

Sur: con la Provincia del Napo

Este: con la provincia de Imbabura

Oeste: con la parroquia de Lumbaqui (Cantén Gonzalo Pizarro)

5.2.  Plan de marketing turistico

De acuerdo con la autora (Soria, 2017), el esquema de un plan de marketing esta conformado de la

siguiente manera y varia en funcion del tipo de empresa y la naturaleza de esta. Para este caso el
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esquema serd aplicado para el desarrollo de un Plan de Marketing turistico para la Hosteria el

Reventador. Anexo, Tabla 1-2: Esquema Plan de Marketing

5.2.1. Fase 1: Investigacion

5.2.1.1. Mision

Tabla 1-5: Misién

Misién propuesta

¢ Qué hago?

¢Cémo lo hago?

¢Para quién lo hago?
¢Cual es el beneficio?

¢ Qué me hace diferente?

Hospedaje de turistas

Alquiler de instalaciones

Personas que buscan una estancia confortable.
Disfrutar del contacto directo con la naturaleza.
Las experiencias gratificantes.

La Hosteria el Reventador es un sitio particular destinado
al hospedaje de turistas, que aprecian el confort de una

Mision

estancia para descansar, disfrutan el contacto directo con

la naturaleza y estan interesados en percibir experiencias
gratificantes durante sus viajes.

Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.1.2. Vision

Tabla 2-5: Visién

Vision propuesta

¢Donde quiero estar?

Define el estado futuro 6ptimo
deseado, lo que se desea lograr con
el tiempo.

¢En qué tiempo alcanzaré lo
deseado?

El horizonte sugerible es de cinco,
diez 0 més afios.

¢Como lo voy a lograr?

Inspira a dar lo mejor en un ambiente
motivado e innovador.

Vision

Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Pionero en un renovado mercado de alojamientos
turisticos a nivel nacional.

En los siguientes 5 afios.

A través del enfoque en la experiencia de los
usuarios 'y consciencia ambiental, ofreciendo
productos con los mas altos estandares de calidad,
buenas practicas e innovadoras propuestas

Apostar por un ser servicio de hospedaje atipico,
enfocado en la experiencia de los usuarios y
consciencia ambiental, ofreciendo productos con
los méas altos estandares de calidad, buenas
practicas e innovadoras propuestas que nos
permitan posicionarnos en los siguientes 5 afios
como pioneros de un renovado mercado de
alojamientos turisticos a nivel nacional.
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5.2.1.3. Valores empresariales

Tabla 3-5: Valores empresariales

Honestidad
Igualdad
Responsabilidad
Amabilidad
Compromiso
Respeto
Seguridad
Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.1.4. Definicion de objetivos

e Proponer estrategias basadas en el marketing para impulsar las ventas de la Hosteria el

Reventador.

5.2.1.5. MEFI

Tabla 4-5: Matriz MEFI

Factores Peso Calificacion Peso
ponderado
Fortalezas
F1: Apertura al cambio y a la innovacion. 0.1 4 0.4
F2: Infra_estructura del establecimiento adaptada a las necesidades de 011 4 0.44
los usuarios.
F3: Desarrollo de nuevos atractivos turisticos 0.08 4 0.32
F4: Ubicacion formidable, gira entorno al concepto del negocio. 0.08 4 0.32
F5: Espacios con carga historica, para el desarrollo de storytelling. 0.07 4 0.28
Total fortalezas 1.76
Debilidades
D1: Baja afluencia de visitantes 0.1 1 0.1
Eil’:s{\il:ocuenta con una planificacidn y proyectos entorno al marketing 008 1 0.08
D3: La gestion de las plataformas digitales no es la adecuada. 0.08 1 0.08
D4: Ausencia de promocion y publicidad 0.08 1 0.08
D5’: No existe comunicacion con los gremios y asociaciones del sector 0.07 9 0.14
turistico.
D6: Personal poco capacitado. 0.08 2 0.16
D7: Paquetes turisticos no definidos. 0.07 2 0.14
Total, debilidades 0.78
Total 1 2.54

Fuente: Hosteria el Reventador, 2022.
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Los resultados de la matriz MEFI para la Hosteria El Reventador revelan que las fortalezas

internas obtuvieron una valoracion de 1,76, mientras que las debilidades obtuvieron un puntaje
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de 0,78. Dado que las fortalezas tienen una puntuacién mas alta, la propuesta del plan de
marketing turistico debe enfocarse en resaltar y potenciar estos aspectos positivos. Esto podria
implicar destacar servicios Unicos, atributos sobresalientes o experiencias diferenciadas que

ofrece la hosteria.

Por otro lado, las debilidades identificadas sugieren poner mayor atencién para mitigar ciertos
aspectos, para este caso se deberia incluir en la propuesta acciones como, capacitacion del
personal, implementacion de procesos mas eficientes, iniciativas que permita superar estas

limitaciones.

5.2.1.6. Analisis PEST

La empresa basicamente esta custodiada por factores internos y externos que influyen
decisivamente en sus operaciones empresariales, a continuacion, se dara conocer los factores

externos que podran intervenir negativa o beneficiosamente en el presente estudio.

Factores Politicos:

Se espera un marco positivo para el sector turistico, a finales del afio 2022, el ministro de turismo
Niels Olsen dio a conocer el presupuesto que serad designado para la promocion turistica para el
siguiente afio, un valor de 8 millones de doélares que permitirdn impulsar este sector, de igual

forma se pronuncié ante el acceso a préstamos que forman parte del plan (EL COMERCIO, 2022).

Del mismo modo en lo que va del afio 2023, Guillermo Lasso, entreg6 los créditos “Reactiva
Turismo”, un estimulo para mypimes del sector turistico, avalado por Ban Ecuador y el MINTUR,
entregando $5.001 dodlares hasta los $20.000, con una tasa de interés del 5%, hasta 10 afios plazo
(SWI Swissinfo.ch, 2023).

La Organizacion Mundial del Turismo en la Feria Internacional del Turismo (FITUR) 2023, ha
resuelto reforzar su actual alianza para seguir trabajando en conjunto con la OMT con el fin de
atraer y retener inversiones en turismo. La participacion incluira el cumplimiento de normas de
inversion turistica, ubicadas en Barbados, Ecuador, ElI Salvador y Panama. Desarrollando

acciones para atraer, promover y retener la inversion extranjera (Prensa.ec, 2023).
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Factores Econémicos:

El primer semestre del afio 2022 la balanza turistica del Ecuador present6 un saldo positivo de
63,2 millones de délares, ubicandose como la cuarta fuente de ingresos no petroleros para la
nacion. Al ser comparadas con los nimeros de 2019 y 2021, suponen cifras favorables frente a la

reactivacion de la industria para los siguientes afios (MINTUR, 2022).

Factores Socioculturales:

El estudio de comportamiento del turismo a nivel nacional sugiere que la oferta turistica debe
enfocarse en los destinos situados en la region costa del pais, y cercanos a la naturaleza, areas
protegidas, reservas naturales y demas. La evidente preferencia de las personas hacia estos lugares
representa una gran oportunidad para la diversificacion de productos y servicios.

Por otra parte debido a la importancia que las personas dan al poder viajar con la familia, se debe
fomentar la oferta turistica para estos grupos. Se podria considerar para esto la aplicacion de
descuentos o paquetes familiares ademas proporcionar actividades donde las familias puedan

interactuar facilmente (Cevallos, 2021).

Factores tecnoldgicos:

Vianna Maino encargada del Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién
(2022), sefiala el alcance que tiene hoy en dia la tecnologia, defiende firmemente la idea de que

toda actividad productiva se desarrolla alrededor de esta.

La tecnologia cambia vidas ampliando las capacidades de las personas, por esta razén el Ecuador
debe estar a la vanguardia en el avance tecnolégico y digitalizar sus servicios, contar con
teletrabajo, telesalud, teleeducacion que permita ahorrar recursos y ademas fortalecer las

capacidades digitales de la ciudadania (MINTEL, 2022).

Por esta razon, la Agenda de Transformacion Digital fue creada en el afio 2022 y aspira
convertirse en una herramienta estratégica fundamental para el planteamiento de la politica
publica, integrando y reforzando el marco legal y normativo para impulsar la Transformacion

Digital en el pais, en pro de la ciudadania (MINTEL, 2022).
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5.2.1.7. MEFE

Tabla 5-5: Matriz MEFE

Factores Peso Calificacion Peso
ponderado
Oportunidades
O_15 Obtener mayor p05|c!or_1am|ento en plataformas 014 4 0.56
digitales y el mercado turistico
0O2: Formar alianzas con asociaciones del sector turistico
- . - 0.13 4 0.52
pertenecientes al Cantén Gonzalo Pizarro.
03: Turismo rural en auge 0.12 4 0.48
Total, oportunidades 1.56
Amenazas
Al: Inestabilidad politica y recesion econdémica del pais. 0.14 1 0.14
A2: Pandemias 0.13 2 0.26
A3: Desastres Naturales 0.12 2 0.24
A4; Gestion competitiva de otros destinos nacionales 'y 011 2 0.22
regionales.
Ab: _Fglta dg preparacion de la poblacién en cuanto al 011 2 0.22
servicio turistico.
Total, amenazas 1.08
Total 1 2.64

Fuente: Hosteria el Reventador, (2022).

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Los resultados de la matriz MEFE indican que, en base a la ponderacidn realizada, el promedio
de las oportunidades es de 1,56, mientras que el promedio de las amenazas es de 1,08. Este analisis
proporciona informacion sobre la evaluacion de factores externos que pueden impactar

significativamente en el funcionamiento de la hosteria.

Con un promedio de oportunidades de 1,56, se puede inferir que existen aspectos externos
favorables que la empresa puede aprovechar. Estas oportunidades podrian incluir cambios
positivos en el mercado, demanda creciente, tendencias favorables o nuevas posibilidades de
expansion. ldentificar y aprovechar estas oportunidades puede proporcionar ventajas competitivas

y un impulso al crecimiento de la empresa.

Por otro lado, el promedio de amenazas de 1,08 indica que existen factores externos que podrian
representar riesgos o desafios para la hosteria. Estas amenazas pueden incluir competencia
intensa, cambios en las regulaciones, fluctuaciones econémicas u otros elementos que puedan
afectar negativamente el desempefio o la viabilidad del negocio. Es importante tener en cuenta
estas amenazas y desarrollar estrategias para minimizar su impacto o aprovechar las

oportunidades para contrarrestarlas.
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5.2.1.8. Analisis DAFO

Tabla 6-5: Matriz DAFO

FORTALEZA
Apertura al cambio y a la innovacion.
Infraestructura  del  establecimiento
adaptada a las necesidades de los
usuarios.

Desarrollo de nuevos atractivos turisticos.

Ubicacion formidable, gira en torno

concepto del negocio

Espacios con carga historica, para el

desarrollo de storytelling.
DEBILIDADES

Baja afluencia de visitantes

No cuenta con una planificacion y

proyectos entorno al marketing turistico.

La gestion de las plataformas digitales no

es la adecuada.

Ausencia de promocion y publicidad

No existe comunicacion con los gremios

y asociaciones del sector turistico.

Personal poco capacitado.

Paquetes turisticos no definidos.

Fuente: Hosteria el Reventador, 2022.
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

al
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OPORTUNIDADES
Obtener mayor posicionamiento en
plataformas digitales y el mercado
turistico.
Formar alianzas con asociaciones
del sector turistico pertenecientes al
Cantdén Gonzalo Pizarro.

Turismo rural en auge.
AMENAZAS

Inestabilidad politica y recesion
econdmica del pais.

Pandemias.

Desastres Naturales

Gestion  competitiva de  otros
destinos nacionales y regionales.
Falta de preparacion de la poblacion
en cuanto al servicio turistico.



5.2.1.9. Matriz CAME

Tabla 7-5: Matriz CAME

OPORTUNIDADES (+)

AMENAZAS ()

O1 | Obtener mayor posicionamiento en plataformas Al | Inestabilidad politica y recesién econémica del
digitales y el mercado turistico. pais.
02 | Formar alianzas con asociaciones del sector turistico A2 | Pandemias.
Matriz CAME cruzada con Matriz DAFO pertenecientes al Cantén Gonzalo Pizarro.
03 | Turismo rural en auge. A3 | Desastres Naturales
A4 | Gestion competitiva de otros destinos nacionales y
regionales
A5 | Falta de preparacion de la poblacién en cuanto al
servicio turistico.
FORTALEZAS (+) ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
F1 | Apertura al cambioy a la innovacion. F1 | Redisefio de marcay desarrollo de manual de marca. F1
01 A5
F2 | Infraestructura del establecimiento adaptada a F2 | Estrategia de Marketing Sensoriales para crear una F2 | Proponer la creacion de un plan de contingencia
las necesidades de los usuarios. 03 | experiencia Unica y memorable que destaque la marca A2 | ante pandemias y desastres naturales.
F3 | Desarrollo de nuevos atractivos turisticos. F3 | enlamente de los clientes. F3
03 A4 | Proponer una estrategia de Marketing de Guerrilla.
F4 | Ubicacién formidable, gira en torno al concepto | F4 F4
del negocio. 02 | Creacidn de contenidos, atractivos e informativos para Al
F5 | Espacios con carga histdrica, para el desarrollo | F5 | la audiencia. F5
de storytelling. 01 A3
DEBILIDADES (-) ESTRATEGIA DE REORIENTACION. ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
D1 | Baja afluencia de visitantes D1 D1
O1 | Estrategia de Marketing Ferial para generar visibilidad, | A4 | Venta de souvenirs
D2 | No cuenta con una planificacién y proyectos D2 | captar clientes y fortalecer la marca. D2
entorno al marketing turistico. 03 A4 | Gestionar a través del GAD Parroquial,
D3 | La gestion de las plataformas digitalesnoes la | D3 | Desarrollo de Publicidad exterior(vallas). D3 | capacitaciones dirigidas a la comunidad del sector
adecuada. 01 A5 | con el objetivo de mejorar el trato al turista.
D4 | Ausencia de promocion y publicidad D4 | Proponer la creacion de una Asociacion de D4
01 | emprendedores turisticos del Canton Gonzalo Pizarro. Al
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D5 | No existe comunicacion con los gremios y D5 | Capacitar al personal de la hosteria en el area de D5 | Proponer una estrategia de Influencer Marketing.
asociaciones del sector turistico. 03 | atencion y servicio al cliente. A5
D6 | Personal poco capacitado. D6 | Creacion de producto turistico en base a tendencias y D6
03 | comportamientos del consumidor. A2
D7 | Paquetes turisticos no definidos. D7 D7
03 Ad

Fuente: Hosteria el Reventador, 2022.

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.2. Fase 2: Creacion de estrategias

Esta fase se ve reflejada en el plan de accién

5.2.3. Fase 3: Planteamiento de acciones estratégicas

Desarrollo de estrategias Metodologia SOSTAC:

5.2.3.1. Estrategia N#1 posicionamiento

Tabla 8-5: Estrategia de Posicionamiento

Situacion Apertura al cambio y a la innovacion
Objetivo Transmitir una nueva identidad de marca que refuerce los

valores, la personalidad y la propuesta Unica de la empresa.

Estrategia Posicionamiento

Tactica Redisefio de marca

Acciones » Diagnéstico de la imagen de marca
(desarrollo de Ia » Creacion de la nueva propuesta
tactica)

Control Brand Awareness

Anexo/s Manual de marca

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

MANUAL DE MARCA

HOSTERIA EL
REVENTADOR

manual

HOSTERIA EL REVENTADOR

llustracion 3-5: Manual de marca
Realizado por: Quilambaqui, A.2023
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2. IDENTIDAD VISUAL
2.1 CAMINO CREATIVO: CONSTRUCCION DEL IMAGOTIPO

Se ha conjugado una representacion grafica del camino creativo de la marca

Turismo

EL REVENTADOR

Viajes Fauna El reventador

lustracion 4-5: ldentidad visual
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.3.2. Estrategia N#2 producto-marketing sensorial/ merchandising

Tabla 9-5: Estrategia de Producto

Situacion

Objetivo

Estrategia

Téactica

Acciones
(desarrollo
tactica)

Control

Anexo/s

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

de

Infraestructura del establecimiento adaptada a las necesidades de los
usuarios.
Generar emociones positivas y duraderas mediante el uso de

estimulos sensoriales, como la musica, los aromas o las texturas, para

fortalecer el vinculo emocional con la marca.

Producto

Habitaciones y areas comunes aromatizadas con fragancias
silvestres y frutales.

Creacion de un Playlist con musica relajante: Chill out, Jazz,
musica andina.

Definir horarios y momentos para la reproduccion de la musica.
Programar difusor automético/Micronebulizador

Comentarios y referencias positivas en la Fan Page y otras

plataformas

Playlist en Spotify
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gﬁ“‘ HOSTERIA ELREVENTADOR

"z P b t—— e ¢

llustracion 5-5:  Playlist Hosteria el Reventador
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

llustracion 6-5:  Ambientador para grandes superficies

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.3.3. Estrategia N3 comunicacion-marketing de contenidos

Tabla 10-5: Estrategia de Comunicacion
Situacion Espacios con carga histdrica, para el desarrollo de storytelling.
Objetivo Atraer, comprometer y retener a la audiencia a través de la

creacion y distribucion de contenido relevante y valioso.

Estrategia Comunicacion

Téactica Pautar posts en redes sociales Facebook e Instagram
Acciones » Desarrollar post llamativo

(desarrollo de la » Pautaje utilizando el mercado objetivo ya definido.
tactica) * Anadlisis del alcance y la interaccion con la audiencia.
Control Estadisticas proporcionadas por las plataformas.

Anexo/s Fan Page con post

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 7-5:  Fan Page Hosteria el Reventador

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

sottetls ol Reveritacdor

Neverrtadon
Detalles o
! 6
0 ries e

AMAZONICO

UNA EXPERIENCIA
ARDIENTE

o Mintwtn of Revwtiinte
. St twrventaks
. 0%% 8

@ - wOoBm=COa

llustracion 8-5: Red social de la hosteria
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

96



Paquetes turisticos
desde $14,90

0 Hosteria el Reventador
@® @hosterfareventador
® 099 357 7143

lHustracion 9-5: Plan turistico
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.3.4. Estrategia N34 comunicacion — marketing ferial

Tabla 11-5: Estrategia de Comunicacién
Situacion Baja afluencia de visitantes
Objetivo Establecer contactos y fortalecer relaciones comerciales con
clientes actuales, socios comerciales, proveedores u otros
profesionales de la industria
Estrategia Comunicacion
Téactica Participacion en la Feria Turistica Semestral organizada por el

Gobhierno Provincial de Sucumbios.

Acciones o Definir material que se va a exponer en el stand.
(desarrollo  de la e Disefiar y encargar los articulos promocionales para la
o feria.
tactica) e Rellenar las fichas de contacto para crear una base de
datos de visitantes.
e Entrega de volantes.
Control Ventas mensuales, interaccion en redes sociales
Anexol/s Propuesta de stand para feria, souvenirs, afiches y roll up

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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BIENESTAR

NELAM TU A

llustracion 10-5: Propuesta Stand feria
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

lustracion 11-5: Souvenirs
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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San

Valentin
OFERTA LIMITADA

‘,r 1 Cama
H

Resetvid con anticipacion

$38,50

llustracion 12-5: Afiches
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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PAX
BIENESTAR

RELAJATU ALMA

Contéactanos:
0 Hodter(a &l Reventador

@ @hosterfareventador

® 059357 7143

lustracion 13-5: Roll up
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.5. Estrategia N comunicacion — publicidad en medios alternativos

Tabla 12-5: Estrategia de comunicacion
Situacién Ausencia de promocion y publicidad
Objetivo Crear nuevos canales de comunicacién y generar experiencias
memorables entre la marca Hosteria el Reventador y sus

consumidores.

Estrategia Comunicacion

Téctica Desarrollo de disefio con temética entorno a la Hosteria
Acciones * Propuesta y desarrollo de disefio

(desarrollo de la » Ubicacion estratégica de valla publicitaria (Ciudad de
tactica) Lago Agrio, en la Av. Quito y calle el Progreso.
Control Ventas mensuales, interaccion en redes sociales

Anexo/s Propuesta gréafica para la valla publicitaria

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

RUMBO AL COLOSO o

AMAZONICO

UNA EXPERIENCIA ARDIENTE

) Hoiterta o Reverack
‘ehoﬂumudc‘h
™ 099 357 7143

llustracion 14-5: Valla publicitaria
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

101



5.2.3.6. Estrategia N#6 marketing relacional

Tabla 13-5: Estrategia de Marketing Relacional

Situacién No existe comunicacion con los gremios y asociaciones del
sector turistico.

Objetivo Obtener conocimientos sobre tendencias, regulaciones, mejores
practicas y desarrollos en la industria turistica.

Estrategia Marketing Relacional

Téactica Participacion en comités y grupos de trabajo

Acciones e Investigar los gremios y asociaciones del sector

(desarrollo de la turistico, establecer contacto.

tactica) e Asistir a eventos y actividades organizadas por el

gremio.

Control Registro de contactos, seguimiento de actividades,
oportunidades de negocio generadas

Anexol/s Convenios

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Asociacion de Profesionales de

Turismo-Sucumbios
(o [
Y L Q
Detalles Publicaciones % Fiwes

AOCO0n e Profeconses o Tunume Sacumdsos

O Mgine
$ »
<
1 e I
)' st :
Z340% RSEaS
% o — __‘_. -
Pors s e Tl Rewns Genes ol
stondades Sei (anton fartam 2023
Fotos Lage Agno

llustracion 15-5:Contacto convenio
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.7. Estrategia N7 Capacitacion personal

Tabla 14-5: Estrategia de comunicacion interna

Situacién Capacitar al personal de la hosteria en el area de atencién y servicio
al cliente.

Objetivo Mejorar la calidad de la experiencia que los clientes tienen durante su
estadia.

Estrategia Desempefio laboral

Téactica Programas de capacitacion interna. $59

Acciones e Identificar las necesidades de capacitacion

(desarrollo de la e Buscar programas de capacitacion personalizados

tactica) e Asignar recursos y tiempo adecuados

Control Tasa de retencién de clientes, calificacion de servicio al cliente en
encuestas

Anexo/s Programa de capacitacion de servicio y atencion al cliente.

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

HO.__-“. 7 - - 'Orm.

Programa Formatoe PNDAD FDACTICS 1 LA COMIMICACIIN % JESTRIRACION

ORtAd SALTICA L L8 COMUNCACION ARICRES & LA SOATILERW ¥ Tusmg L

e

2. ASOCacTR Su SRV £9 CHITAIICICAIT C3N M e devernts e Setetoale
Sevshan o prrsienss

&, Zndiad e Comieratnzs ¢ I ormiseim e ediras ¢ Uemevele

=3
FMIDAD TERACTICN 3. ATENCHN S ) INTY D% SDSTELINA ¥ TG B Py i s Vemy

Brakes 3908 o SOOI B e

3. lenac O parIOoreT WiV § PO

SIAS SENAL TS L TRALION AL CIIAFE U8R WELTAUSLL N

whcanie e Frpata v B (wer

= | E—

llustracion 16-5: Programa de capacitacion de servicio y atencion al cliente.
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.8. Estrategia N precio-creacion de paquete turistico

Tabla 15-5: Estrategia de precio

Situacion
Objetivo

Estrategia

Téctica

Acciones

(desarrollo de la
tactica)

Control
Anexo/s

Paquetes turisticos no definidos
Ofrecer a los clientes una propuesta completa y atractiva que incluya
diversos servicios y experiencias relacionadas con un destino o
tematica especifica.
Precio
Creacidn de un paquete turistico
» Seleccionar mercado meta (Sucumbios)
*  Determinar el publico objetivo.
» Desarrollo de paquete turistico en base a los gustos y
preferencias del consumidor.
Volumen de ventas de paquetes turisticos
Se incluye formato de desarrollo de paquete turistico

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.”

p—

y

l’ 2 ‘. Paguete turistico

waxty \_
j————————owmn————
T

\ J
\\_‘,/' Observaciones - . \
O PAQUETE TURISTICO: BIENESTAR /Proyeccion de 10 Pax |
> .
O P 0 MO
010 P 3 MNUTOS
08Ts PM 15 MINUTOS
CEooPN 30 MNUTOS
0630 P
0830 aM ©vnUToR
maD AN | Ona
TG AN § Moo
OF &8 A 30 MNWUOS
o A ™ MNUTOS
20 AM © MNUTOS
0030 AM 20 MMRITCS sorbnn y mugeres de 6 28 a%on
Iretajeciones Swd serine privedn
THORAS COM &0 camachon. CoN Fgrence de
0030 AM W MeTOS s MINUTOS $e0t $800. e
Jagtranois tresoonal ) de iee
TR0 AM N MinUTOs DRI SO S T eza
0833 AM 20 NINUTCS
023 AN o0 NINUTDS
1L 2% AM ~
oS AM 1HoRa
2oseM 10 MNUTOS
=
@10 P 0 MAUITOS
@30 20 NweuTCS
EEE 10 MUTCS
X 10 MO
G130 "
L

llustracion 17-5: Paquete turistico

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.9. Estrategia N°9 Plan de contingencia ante pandemias y desastres naturales

Tabla 16-5: Plan de contingencia

Situacién Posibles pandemias o desastres naturales

Objetivo Garantizar la seguridad de los empleados, clientes y comunidad, asi
como minimizar los impactos operativos y financieros causados por
una pandemia o un desastre natural.

Estrategia Sugerir un plan de prevencion

Téctica Implementar medidas preventivas y de mitigacion de riesgos.
Acciones » Consultar con un profesional de gestion de riesgos para el
(desarrollo de la desarrollo del plan.

tactica)

Control

Anexo/s Contacto con el profesional en gestion de riesgos.

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Consultores con experiencia

® 098 456 7895
0 @GeRiesgos Gestion de
Riesgos

La gestién de riesgos no es solo una practica,
es una mentalidad”

llustracion 18-5: Contacto con el profesional en gestién de riesgos.
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.10. Estrategia N10 Comunicacién-marketing de guerrillas

Tabla 17-5: Estrategia de comunicacion
Situacién Gestidn competitiva de otros destinos nacionales y regionales
Objetivo Generar un impacto significativo y memorable en el publico objetivo,
utilizando estrategias creativas, poco convencionales y de bajo costo.

Estrategia Comunicacion — Marketing de guerrillas

Téactica Propuesta de un juego interactivo en el centro comercial Lago Agrio
Acciones * Rompecabezas gigante de fotografias de la hosteria o su
(desarrollo de la entorno.

tactica) » Lapersona gque culmine el rompecabezas en el menor tiempo

posible un minuto (15 piezas) sera acreedor de un pase para
un pack bésico de la Hosteria el Reventador.
Control NUmero de espectadores

Anexo/s Imagen de posible panorama

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

llustracion 19-5: Dindmica propuesta
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.11.

de tu vida!

(g

Te invitamos a la mejor experiencia

L1100

|
!

llustracion 20-5: Pase ganador

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

Estrategia N°11 posicionamiento

Tabla 18-5: Estrategia de Posicionamiento

Situacion
Objetivo

Estrategia
Tactica
Acciones
(desarrollo
tactica)
Control
Anexo/s

de

la

Falta de preparacion de la poblacién en cuanto al servicio turistico.
Generar una imagen positiva de la comunidad como destino turistico.
Un buen trato y una experiencia agradable pueden motivar a los
turistas a regresar en el futuro, recomendar el lugar a otros y contribuir
al desarrollo econédmico local.
Marketing de servicios
Presentar una solicitud con el requerimiento al GAD Parroquial.

» Desarrollo de solicitud dirigido al presidente del GAD

Parroquial.

Disefio de solicitud

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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Reventador, 20 de Abril del 2023

Sr.Byron Herrea
PRESIDENTE GAD PARROQUIAL REVENTADOR
Presente

Estimado representante del GAD Parroquial,

Es un placer dirigirme a usted con el propésito de presentar una solicitud de apoyo para la gestién de capacitaciones
dirigidas a la comunidad del sector con el objetivo de mejorar el trato al turista en nuestra querida parroquia.

Me gustaria destacar la importancia del turismo como motor de desarrollo local y la necesidad de proporcionar un
servicio de calidad que brinde una experiencia positiva a los visitantes.

Nuestros objetivos principales con esta iniciativa son:

e Mejorar la calidad del servicio y la atencidn al turista, promoviendo la amabilidad, cortesia y habilidades de
comunicacion efectiva.

* Impulsar el turismo local, creando una imagen positiva de nuestra parroquia como un destino acogedor y
atractivo.

* Fomentar la participacién comunitaria, involucrando a nuestros residentes en la promocién y desarrollo del
turismo local.

e Contribuir al desarrollo sostenible de nuestra comunidad, generando empleo y promoviendo el respeto y
conservacion de nuestro patrimonio cultural y natural.

Para lograr estos objetivos, proponemos desarrollar un programa de capacitacion que abarque los siguientes temas:

e Atencion al cliente y servicio de calidad.

* Habilidades de comunicacién efectiva.

* Conocimiento del patrimonio local y promocion turistica.

e Sensibilizacién sobre la importancia del turismo sostenible.

Nos comprometemos a colaborar estrechamente con el GAD Parroquial y otros actores locales para llevar a cabo
estas capacitaciones de manera efectiva.

Agradeceriamos sinceramente el apoyo del GAD Parroquial para respaldar esta iniciativa, a través de:

* Recursos financieros para cubrir los costos asociados con las capacitaciones (materiales didacticos,
honorarios de los capacitadores, logistica, etc.).

e Coordinacién y difusion de las capacitaciones a la comunidad, utilizando los canales de comunicacién del
GAD Parroquial.

* Apoyo en la identificacion de expertos locales que puedan brindar capacitacién en dreas especificas.

* Colaboracién en la evaluacién de los resultados y seguimiento de la implementacién del programa de
capacitacion.

Confiamos en que esta propuesta contribuird al fortalecimiento del sector turistico en nuestra parroquia y al
desarrollo integral de nuestra comunidad. Estamos abiertos a cualquier reunion o discusién adicional que consideren
necesaria para profundizar en los detalles y beneficios de esta iniciativa.

Agradecemos su atencién a esta solicitud y esperamos contar con su apoyo para llevar a cabo este importante
proyecto.

Atentamente:

T

JOSELO AMAGUAY
GERENTE GENERAL HOSTERIA EL REVENTADOR

llustracion 21-5: Disefio de solicitud
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.3.12. Estrategia N°12 Posicionamiento

Tabla 19-5: Estrategia de posicionamiento

Situacion
Ausencia de promocién y publicidad
Objetivo Aumentar la visibilidad y la conciencia de la marca, tanto dentro
como fuera del lugar de venta.
Estrategia Comunicacion
Téctica Venta de souvenirs
Acciones » Desarrollo de camisetas, bolsos y sport bag personalizadas
(desarrollo de la utilizando elementos del entorno que incluyan la marca y
tactica) redes sociales.
Control Volumen de ventas
Anexo/s Disefos personalizados de souvenirs

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

llustracion 22-5: Souvenirs-camisetas personalizadas negras
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 23-5: Souvenirs- camisetas personalizadas blancas
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

lustracion 24-5:Souvenirs- Bolsos
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 25-5: Souvenirs-sport bag
Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

5.2.3.13. Estrategia N°13 comunicacion — influencer

Tabla 20-5: Estrategia de comunicacion
Situacién Gestidn competitiva de otros destinos nacionales y regionales.
Objetivo Estimular la participacion y el engagement de la audiencia a través de
la creacion de contenido relevante y atractivo.
Estrategia Marketing de Influencers
Tactica Realizar una invitacion formal al influencer/Damian Benalf-El
Champ para otorgarle un paquete turistico a cambio de promocionar

los servicios de la Hosteria.

Acciones e Contactar al Sr. Damian Bernalf y realizar Invitacion

(desarrollo  de la e Planificar fechas e itinerario de actividades para la llegada del
. Champ

tactica) e Designar a una persona para la creacion de contenido extra.

Control Incremento de nimero de seguidores y reservas.

Anexo/s Tarjeta de invitacion

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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llustracion 26-5: Perfil Instagram influencer

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

FECHA i o
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> 0300 PM

H 1300 PK
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Te Invitamos a la mejor experiencia

llustracion 27-5:  Tarjeta de invitacion

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022
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5.2.4. Fase 4. Presupuestos

Tabla 21-5: Presupuestos

Ne ESTRATEGIA REQUERIMIENTO COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 | Posicionamiento: Desarrollado en la propuesta $250.00 $250.00
Redisefio de marca y
manual de marca
2 | Producto: Adgquisicion difusora
Marketing Sensorial/ | automatico/Micronebulizador $1 546.00 $1 546.00
Merchandising Y Playlist de Spotify
3 | Comunicacion: Pago a profesional de gestion
Marketing de | de redes sociales bajo $450,00 $5400.00
contenidos servicios profesionales.
4 | Comunicacion: Profesional de Marketing y
Marketing ferial compra de utileria $70.00 $70.00
5 | Comunicacion: Pagar el desarrollo de una
Publicidad en medios | valla publicitaria a una $2900.00 $2900.00
alternativos (valla | agencia.
publicitaria)
6 | Marketing Relacional: | Establecer contacto con los
Asociacion con | gremios y asociaciones del $50.00 $50
gremios del sector | sector turistico.
turistico
7 | Marketing de | Personal de la hosteria.
servicios: (2 personas) $288.00 $576.00
Programa de
capacitacion
8 | Precio: Paquete desarrollado en la $123.50 $0.00
Creacion de Paquete | propuesta
Turistico
9 | Seguridad: Plan de | Consultar con un profesional
contingencia. de gestion de riesgos para el $300.00 $300.00
desarrollo del plan.
10 | Marketing de | Profesional de Marketing y $85.00 $85.00
guerrillas utileria y precio del pax
basico de premio.
11 | Marketing de | Presentar una solicitud con el $123.50 0.00
servicios requerimiento al GAD
Parroquial.
12 | Comunicacién: venta | Cotizar con la empresa $650.00 $650.00
de souvenirs encargada de realizar
souvenirs gorras, camisetas y
bolsos
13 | Marketing Influncers | Pacta un acuerdo con el
influencer para canjear una $423.50 $423.50
tarjeta de regalo a cambio de
promocion y publicidad.
Transporte+ Pax Bienestar.
TOTAL $6886.00 | $12374.00

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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5.2.5.

Tabla 22-5:

Fase 5: Evaluacion y medicién de resultados.

Matriz evaluacién y medicién de resultados

NO

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

FECHA
INICIO

FECHA
FINAL

MECANISMOS DE CONTROL

RESPONSABLES

Posicionamiento:

Redisefio de marca

Transmitir una nueva
identidad de marca
que refuerce los
valores, la
personalidad y la
propuesta Unica de la
empresa.

12/1/2023

12/2/2023

Tasa de interaccion promedio=(Likes+Comentarios+Compartidas/Total
de seguidores)*100

Departamento de Disefio y
Marketing.

Producto: Marketing
Sensorial

Generar  emociones
positivas y duraderas
mediante el uso de
estimulos sensoriales,
como la musica, los
aromas o las texturas,
para fortalecer el
vinculo  emocional
con la marca.

12/1/2023

12/1/2024

CSAT=Numero de valoraciones positivas/ Total de valoraciones
obtenidas.

Departamento de Marketing.

Comunicacién: Marketing de

contenidos

Atraer, comprometer
y retener a la
audiencia a través de
la creacion y
distribucion de
contenido relevante y
valioso.

12/1/2023

12/1/2024

Tasa de interaccion promedio=(Likes+Comentarios+Compartidas/Total
de seguidores)*100

Departamento de disefio y
Marketing.

Comunicacion: Marketing

ferial

Establecer contactos
y fortalecer relaciones
comerciales con
clientes actuales,
socios  comerciales,
proveedores u otros
profesionales de la
industria

22/6/2023

23/6/2023

Costo de participacion/N° de nuevos clientes.

Departamento de Marketing.

Comunicacion:

12/1/2023

12/1/2024
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Publicidad medios
alternativos

Crear nuevos canales
de comunicacion y
generar experiencias
memorables entre la
marca Hosteria el
Reventador y sus
consumidores.

Cobertura = (NUmero total de personas expuestas a la valla publicitaria
/ Tamafo total de la audiencia) x 100

Frecuencia:

Frecuencia = (Numero total de exposiciones a la valla publicitaria /
NUmero total de personas expuestas)

Marketing Relacional:
Alianzas estratégicas

Obtener
conocimientos sobre
tendencias,
regulaciones, mejores
précticas
desarrollos en la
industria turistica.

27/7/2023

27/8/2023

Incremento en la participacion = (Participacion en eventos después de la
alianza - Participacion en eventos antes de la alianza) / Participacién en
eventos antes de la alianza

Departamento de Marketing.

Marketing de  servicios:
Capacitacion Personal

Mejorar la calidad de
la experiencia que los
clientes tienen
durante su estadia.

27/7/2023

12/9/2023

CSAT=Nulmero de valoraciones positivas/ Total de valoraciones
obtenidas.

Departamento de Turismo y
Marketing.

Precio: Paquete Turistico

Ofrecer a los clientes
una propuesta
completa y atractiva
que incluya diversos
servicios y
experiencias
relacionadas con un
destino o temética
especifica.

12/1/2023

12/1/2024

indice de adopcion del producto turistico= Numero de clientes que han
utilizado el producto/Total de clientes.

Departamento de Marketing.

Plan de contingencia

Garantizar la
seguridad de los
empleados, clientes y
comunidad, asi como
minimizar los
impactos operativos y
financieros causados
por una pandemia o
un desastre natural.

12/1/2023

12/2/2023

Tiempo de respuesta o recuperacion = Fecha/hora de inicio de la
situacion de emergencia - Fecha/hora en que se restablecen las
operaciones normales

Gerencia General

10

Comunicacién: Marketing de
guerrillas

Generar un impacto
significativo y
memorable en el

15/9/2023

16/9/2023

Tasa de interaccion promedio=(Likes+Comentarios+Compartidas/Total
de seguidores)*100

Departamento de Marketing.
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publico objetivo,
utilizando estrategias
creativas, poco
convencionales y de
bajo costo.

Posicionamiento: Marketing

Generar una imagen
positiva de la

comunidad como
destino turistico. Un
buen trato y una

experiencia agradable

indice de satisfaccion del turista:

indice de satisfaccion = (Numero de turistas satisfechos / Namero total
de turistas encuestados) x 100
NUmero de quejas o incidentes reportados:

Gerencial General y

la creacion de
contenido relevante y
atractivo.

de seguidores)*100

11 i ueden motivar a los | 12/6/2023 12/12/2023 NUmero de quejas o incidentes reportados = Cantidad total de quejas o .
de Servicios Furistas a regresar en incidentes relacionados con el trato de la comunidad hacia los turistas. | Departamento de Marketing.
el futuro. recomendar indice de recomendacion:
el lugar a otros y
contribuir L. al indice de recomendacién = (NUmero de turistas que recomendarfan la
:jesalrrollo economico visita / Ntmero total de turistas encuestados) x 100
ocal.
Aumentar la
visibilidad y Ia Tasa de conversion = (Nlimero de transacciones de venta de souvenirs /
1p | Comunicacion:Venta de conciencia  de  1aj 515053 12/2/2024 Ndmero total de visitantes) x 100 Departamento de Marketin
souvenirs marca, tanto dentro , . . . P g
£ del | (Esta férmula calcula el porcentaje de visitantes que realizan una compra
como fuera del lugar de souvenirs)
de venta.
Estimular la
participacion 'y el
engagement de la . - L . .
13 | Comunicacién: Influencer audiencia a través de | 28/10/2023 29/10/2023 Tasa de interaccion promedio=(Likes+Comentarios+Compartidas/Total Departamento de Marketing.

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.
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Calculo del ROI:

Porcentaje de incremento del afio 2020 al 2021

Porcentaje de incremento = ((Valor final - Valor inicial) / Valor inicial) x 100
Porcentaje de incremento = ((47870 - 42525) / 42525) x 100

Porcentaje de incremento = (5345/ 42525) x 100

Porcentaje de incremento = 12.57%

Porcentaje de incremento del afio 2021 al 2022

Porcentaje de incremento = ((Valor final - Valor inicial) / Valor inicial) x 100
Porcentaje de incremento = ((50000 - 47870) / 47870) x 100

Porcentaje de incremento = (2130 / 47870) x 100

Porcentaje de incremento ~ 4.45%

Promedio de crecimiento de ingresos: 12.57%+4.45% = 17.02%/2 =8.51%

El promedio de crecimiento de ingresos actualmente es de 8.51%, luego de la aplicacion del Plan

de Marketing Turistico; se espera que en dos afios la hosteria pueda recuperar el ingreso que

obtuvo antes de la pandemia $76 900; por lo que, a finales del primer afio se proyecta tener un

ingreso de $62 500, es decir un incremento del 25% y en el segundo afio de aplicacion se obtendra

un ingreso de $76 900 lo que significa un incremento del 23% y a partir del tercer afio, mantener

un crecimiento sostenido del 10% anual.
Célculo del RO, primer afio:
ROI=(Ingresos — Inversion/ Inversién)

ROI=(62 500 — 12 374/ 12 374 )
ROI=4.05

Esto quiere decir que, por cada ddlar de inversion, se obtienen 4.05 délares de ingreso.

Para la proyeccion de gastos durante el segundo afio se debe considerar un crecimiento de los

precios en base a la tasa de crecimiento promedio de la inflacion de los ultimos afios, que se

muestra a continuacion:
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Tabla 23-5: Inflacién

ANO Inflacion
2014 3.59
2015 3.97
2016 1.73
2017 0.42
2018 -0.22
2019 0.27
2020 -0.34
2021 0.13
2022 3.47
Suma 13.02
Promedio 1.45

Realizado por: Quilambaqui, A. 2022.

En base al crecimiento de la inflacion, el presupuesto se incrementara en 1,45%, es decir de $ 12

374 a $ 12 553,42, por lo que el calculo del ROI se muestra a continuacion,
Calculo del ROI, segundo afio:
ROI=(Ingresos — Inversion/ Inversion)
ROI=(76 900 — 12 553,42/ 12 553,42

ROI=5.13

Esto quiere decir que, por cada ddlar de inversion, se obtienen 5.13 délares de ingreso.
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CONCLUSIONES

Los antecedentes investigativos y la fundamentacion tedrica han sido elementos esenciales para
orientar el desarrollo de este estudio, proporcionando un sustento valido para futuras
investigaciones. Por lo que se ha identificado el modelo de la autora Maria del Mar Soria, que es

el que mejor se adapta al sector turistico.

En base al estudio de mercado realizado, mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos de
investigacion se identifico que la falta de implementacidn de promociones atractivas, una gestion
inadecuada de los canales de comunicacion y carencia de busqueda de oportunidades que atraigan
a potenciales clientes ha ocasionado una reduccién en los ingresos de la hosteria ya que en el afio
2019 al 2020, estos se redujeron en 44,7%; entre el afio 2020 al 2021, los ingresos crecen en un
12,57%; entre el afio 2021 al 2022; solo crecen en un 4,45% por lo que fue necesario establecer
estrategias que permitan tener un crecimiento sostenible tanto en la cartera de clientes como en

los ingresos de la hosteria.

Como resultado de este proceso, se han definido trece estrategias que buscan incrementar la
cartera de clientes de la hosteria y los ingresos, mediante la optimizacion de los servicios
brindados, la implementacion de propuestas promocionales atractivas, la gestién eficiente de los
canales de comunicacion y la captacion de oportunidades para atraer a potenciales clientes. De
esta forma mejorar la satisfacciéon y fidelidad de los clientes existentes, contribuyendo al

crecimiento de los ingresos y éxito a largo plazo del negocio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda revisar constantemente modelos de planes de marketing que se apliquen al sector
turistico para mejorar las estrategias que se vayan a aplicar a futuro, ya que investigaciones como
estas y otros estudios actualizados pueden funcionar como antecedentes y referencias que se

pueden adaptar a las necesidades estratégicas de la empresa para mejorar su rendimiento.

Por otro lado, en la actualidad, donde existen cientos de empresas ofreciendo un mismo producto
o servicio de mil maneras diferentes, es contraproducente pensar si quiera que lo tradicional
seguird proporcionando los mismos beneficios de afios atrés. Los consumidores han adoptado otro
tipo de comportamientos y tendencias basadas en los Gltimos acontecimientos a nivel mundial
que los han transformado en personas mas demandantes, criticasy observadoras. Por esta
razén es inevitable el accionar de las empresas para cumplir con este tipo de demandas. Ademas,
es importante realizar un seguimiento constante de la satisfaccion de los clientes, recopilando sus
comentarios y sugerencias, y utilizando programas de fidelizacion para incentivar la lealtad. Estas
acciones contribuiran a brindar un servicio de calidad, retener a los clientes actuales y atraer a

nuevos, fomentando la satisfaccién y fidelidad de todos.

De esta manera, se recomienda llevar a cabo la implementacién del Plan de Marketing propuesto
como una medida concreta para alcanzar los objetivos y metas establecidos. Se destaca que la
gjecucién de este plan se presenta como una estrategia efectiva y fundamentada para lograr los
resultados proyectados de manera exitosa, con su ejecucidn se espera generar un impacto positivo
en las diversas areas relacionadas con el marketing, como la promocion de servicios turisticos, el
posicionamiento de la marca, la captacion de nuevos clientes y el incremento de los ingresos. En
conjunto con esto, se busca la optimizacion de las oportunidades de crecimiento y asegurar la

prosperidad duradera de la empresa.
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ANEXO B: MATRIZ DE PRESUPUESTOS DEFINIDOS

representantes.

Ne ESTRATEGIA DESCRIPCION COSTO COSTO
UNITARIO | TOTAL
1 | Posicionamiento: Desarrollo en la propuesta $0.00 $0.00
Redisefio de marca y
manual de marca
2 | Producto: 2 difusores automético $291,0 c/u
Marketing Sensorial/ | 3200 ml de fragancia odotipo $1 546.00
Merchandising $800(duracién para un afio y dos
areas)
Colocacion en areas comunes, sala
de eventos 'y area de
entretenimiento.
Playlist de Spotify $7 mensuales de
uso de la plataforma y $20
trimestrales por actualizacion del
Playlist (por un afio)
3 | Comunicacion: Pago a profesional de gestion de
Marketing de | redes sociales bajo servicios $450.00 | $5400.00
contenidos profesionales.
4 | Comunicacion: Impresion de 200 afiches $50 $70.00 $70.00
Marketing ferial Comida $15
Transportes $5
5 | Comunicacion:
Publicidad en medios | Pagar el desarrollo de una valla
alternativos (valla | publicitaria a una agencia. $2900.00 | $2900.00
publicitaria)
Precio de la lona: $500
Alquiler del Panel $200 mensuales
6 | Marketing Relacional: | Establecer contacto con los
Asociacion con | gremios y asociaciones del sector $50.00 $50
gremios del sector | turistico.
turistico Invitacion a almuerzo a dos




7 | Marketing de | Personal de la hosteria.
Servicios: (2 personas) $288.00 | $576.00
Programa de | Curso Atencion al Cliente y
capacitacion Comercializacion Servicios
Turisticos
de $288,00
8 | Precio: Total, del paquete $123,50 $123.50 | $123.50
Creacion de Paquete | ANEXO Célculo paquete turistico
Turistico
9 | Seguridad: Plan de | Cotizacion de un plan de | $300.00 $300.00
contingencia. contingencia.
10 | Marketing de | Pasajes para dos personas Yy $85.00 $85.00
guerrillas dirigirse al sitio $20
Almuerzos $20
Utileria para el desarrollo de la
actividad:
Cartones $5
Impresiones $ 10
Afiches: $20
PAX BASIC DE PREMIO
Consta de la llegada a la hosteria,
recorrido por las areas comunes,
visita al mirador mas cercano, uso
de piscinas y almuerzo valorado en
$10
11 | Marketing de servicios | Presentar una solicitud con el 0,00 0,00
requerimiento al GAD Parroquial.
12 | Comunicacion: Venta | Cotizacion de precios:
de souvenirs 50 camisetas personalizadas $400 $650.00 | $650.00
50 gorras con la marca $90
80 sport bag $160
13 | Marketing Influencers | Pasaje de avion ida y vuelta $200
Precio del Tour Bienestar $123.50 $423.50 | $423.50

Entrega de souvenirs y presentes
$100




ANEXO C:

DESARROLLO DE PAQUETE TURISTICO
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ANEXO D: COTIZACION ESTRATEGIA MARKETING SENSORIAL

—-—-——————’——
8

VAKOG

AROMA EXCLUSIVOPARATUPUNTODEVENTA

Darle un aroma agradable al punto de venta hara que el
cliente viva experiencias unicas y diferentes.

» Analisis olfativo de esencias con equipos de neuromarketing.

» Aroma personalizado que representa o define a la marca.

PRECIO DE ESTUDIO Y CREACION DE MARCA OLFATIVA : $500

« Difusor automatico/Micronebulizador $291.20
« 400 ml de fragancia odotipo $100

ODOTIPO




ANEXO E: COTIZACION CAPACITACION

Beca del 25%
e::ue A Beca del 20% de Beca del 15% Becadel 15%
o desempieo Emprendimiento Amigo
alumnos

(] Estoy de scuerdo con la Politice de Privecided. Condiciones de Matriculecian y Proteccién de datos

= Resumen matricula:

CURSO ATENCION AL CLIENTE Y COMERCIALIZACION SERVICIOS TURISTICOS: Postgrado de Atencién al Cliente y
Comerdializacdén de Productos y Servicios Turisticos

Precio original 360 EUR
Beca exclusiva 20% 72 EUR
Precio final: 288 EUR

B Método de pago
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