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RESUMEN

La parroquia Pumallacta presenta bajo posicionamiento, promocion y difusion de sus atractivos,
poca existencia de infraestructura turistica, alta competencia con otras zonas turisticas, carencia
de diversidad en los atractivos, falta de seguimiento de las redes sociales e inexistencia de
sefialética en los atractivos, por lo tanto, el objetivo de la investigacién fue disefiar un plan de
Blended marketing potenciando los atractivos turisticos de la Parroguia Pumallacta, Cantén
Alausi, Provincia de Chimborazo. La metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo y
cualitativo; el alcance de la investigacion fue exploratorio y descriptivo; se utilizé un disefio no
experimental de tipo transversal; el tipo de estudio fue documental y de campo para obtener
informacién mediante métodos, técnicas e instrumentos, entre los cuales fueron la entrevista y la
encuesta aplicada a una muestra de la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de la provincia
de Chimborazo. Mediante la metodologia aplicada se logré determinar que la parroquia
Pumallacta presenta un bajo posicionamiento y reconocimiento dentro del mercado, lo que
afectaba negativamente su volumen de ingresos. Se concluye que la informacién obtenida
mediante fuentes bibliograficas permiti6 adquirir un soporte tedrico a la investigacion logrando
un conocimiento detallado sobre el blended marketing y el posicionamiento, ademas se
establecieron estrategias de marketing que favorecen a la parroquia Pumallacta.

Palabras clave: <MARKETING>. <BLENDED>, <BLENDED MARKETING>,
<POSICIONAMIENTO>, <ALAUSI (CANTON)>.
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ABSTRACT

The Pumallacta parish presents low positioning, promotion and dissemination of its attractions,
little existence of tourist infrastructure, high competition with other tourist areas, lack of diversity
of attractions, lack of monitoring of social networks and lack of signalling.Therefore, the
objective of the research was to design a Blended marketing plan enhancing the tourist attractions
of the Pumallacta Parish in Alausi Canton, in Chimborazo Province. The methodology used was
quantitative and qualitative approach; The scope of the research was exploratory and descriptive;
A non-experimental cross-sectional design was used; The type of study was documentary and
field to obtain information through methods, technigues and instruments, among which were the
interview and the survey applied to a sample of the Economically Active Population (PEA) of the
province of Chimborazo, through the applied methodology. It was determined that the Pumallacta
parish has a low positioning and recognition within the market, which negatively affected its
volume of income. It is concluded that the information obtained through bibliographic sources
allowed the acquisition of theoretical support for the research, achieving detailed knowledge
about blended marketing and positioning, in addition, marketing strategies that favor the
Pumallacta parish were established.

Keywords: <MARKETING>, <BLENDED>, <POSITIONING> <ALAUSI CANTON),

Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion se enfoca en aplicar el "Blended Marketing" para impulsar los
atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta en Chimborazo. El estudio busca combinar
estrategias tradicionales y digitales para mejorar la visibilidad de los recursos turisticos locales.
El objetivo es contribuir al desarrollo de la parroquia y aumentar su atractivo en el panorama

turistico.

En el primer capitulo de esta investigacién: Se aborda los desafios y problematica que enfrenta la
Parroquia Pumallacta en términos de posicionamiento y promocion de sus atractivos turisticos.
En donde el objetivo principal es disefiar un plan de Blended Marketing que revitalice la
percepcion y difusion de los encantos de Pumallacta. De igual manera tenemos la justificacion
gue contiene la parte teérica, metodoldgica y practica del desarrollo del trabajo de investigacion,
lo cual ayudo a plantear la pregunta de investigacion la que fue respondida en el desarrollo de la

investigacion.

En el segundo capitulo de esta investigacion: El Marco Te6rico donde se abordan temas relevantes
relacionados con la investigacion. Se presentan tres antecedentes, cada uno abordando aspectos
distintos pero interrelacionados del &mbito turistico y de marketing. También incluye conceptos
clave como el marketing, el Blended Marketing (integracién de herramientas tradicionales y
digitales), los beneficios del turismo, la promocion turistica y un esquema para elaborar un plan
de marketing turistico. Estos elementos brindan un contexto sélido para comprender las bases

tedricas y conceptuales en las que se basa la investigacion presentada en este capitulo.

En el tercer capitulo de esta investigacion: Establece los fundamentos metodolégicos como
enfoque, nivel, disefio, tipo de estudio, métodos, técnicas e instrumentos de investigacion que
ayudaran y guiaran la investigacion, permitiendo una recoleccion de datos efectiva y una base
solida para el andlisis y desarrollo posterior del estudio. Finalmente, se detalla el proceso de
identificacion, proyeccién y seleccion de la muestra. Se utiliza un muestreo no probabilistico
estratificado y se calcula el tamafio de la muestra, que resulta en 384 habitantes como el grupo

objetivo de encuestados.

En el cuarto capitulo de esta investigacion: Se provee una vision detallada y estructurada de los
resultados obtenidos tanto de la entrevista como de la encuesta, los mismos que son analizados e

interpretados. Estos resultados seran fundamentales para guiar las decisiones estratégicas en la



promocion y desarrollo del turismo comunitario en la Parroquia Pumallacta. Los cuales también

permitieron identificar los hallazgos y la respuesta a la pregunta de investigacion.

En el quinto capitulo de esta investigacion: Se desarrolla el esquema de blended marketing, en
donde se elaboraron estrategias on-offline, las cuales serviran para la promocion y difusion de los

atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta.

En el sexto capitulo de esta investigacion: Se presentan las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion sobre la aplicacion de fundamentos tedricos en el turismo y su relacién con el

Blended Marketing en la Parroquia Pumallacta.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 Planteamiento del problema

El turismo sin cuestion alguna representa un gran efecto en el crecimiento estructural econémico
de la provincia de Chimborazo dado este caso investigativo. Por ello, es importante comprender
y conocer el significado turistico en el desarrollo econémico. El fortalecimiento del aspecto
turistico de la localidad representa consigo la creacién de empleos, aumento de divisas en
beneficio de equilibrar la balanza de pagos, aumento de los ingresos publicos, y el crecimiento de

actividades empresariales y comerciales.

La provincia de Chimborazo es un destino turistico muy atractivo para los viajeros interesados en
la naturaleza, la cultura y la aventura. Entre los principales atractivos turisticos de la provincia se
encuentra el volcan Chimborazo, que con sus 6.310 metros de altura es la montafia méas alta de
Ecuador. También se encuentra la Reserva de Produccion Faunistica Chimborazo, que alberga
una gran variedad de especies animales y vegetales. Es asi, el paisaje natural de esta provincia
representa un gran potencial turistico por sus magnificas vistas y cercania con el
ecosistema, que se complementan inseparablemente con la cultura que rodea estos

sectores, como la musica, danzas, creencias, vestimentas, costumbres y tradiciones.

El cantén Alausi, perteneciente a la provincia de Chimborazo, esta ubicado en el centro del pais,
zona donde se conectan las regiones costa y sierra. Este cantdn cuenta con potenciales lugares
turisticos. Alausi cuenta con 10 parroquias rurales las cuales tienen diversos atractivos turisticos

tanto patrimoniales como culturales ademas posee varias culturas y creencia.

La parroquia Pumallacta esta ubicada a la cabecera cantonal del canton Alausi, cuenta con varios
atractivos turisticos, hermosos paisajes, lugares maravillosos, también posee distintas culturas y
tradiciones. Teniendo en cuenta estos atractivos turisticos se presenta la problematica a resolver,
ya que los mencionados se ven afectados negativamente por la falta de posicionamiento,
promocion y difusion, la poca existencia de infraestructura turistica, la alta competencia con otras
zonas turisticas, la carencia de diversidad en los atractivos, falta de seguimiento de las redes
sociales, inexistencia de sefialética en los atractivos, ademéas la poblacion carece de recursos
economicos por la falta de empleo, y ,en la actualidad tenemos un problema més grande como el

desastre natural ocurrido el 26 de marzo del presente afio en la Ciudad de Alausi. Razon por la
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cual los atractivos turisticos de esta localidad no han logrado un reconocimiento a nivel provincial
y nacional, dando como resultado un limitante en el desarrollo social y econémico de la Parroquia

Pumallacta.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Disefiar un plan de Blended marketing potenciando los atractivos turisticos de la Parroquia

Pumallacta, Canton Alausi, Provincia de Chimborazo.

1.2.2 Obijetivo especifico

- Recopilar informacion bibliogréafica sobre el Blended Marketing que valide tedricamente la
presente investigacion.

- Establecer métodos y técnicas de investigacion cientifica que ayuden en el diagnostico
turistico de la Parroquia Pumallacta.

- Elaborar estrategias de Blended Marketing para la difusion de los atractivos turisticos de la
Parroquia Pumallacta.

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacién Tebrica.

Segun, (Soler & Marti, 2020) “un plan de blended marketing es la creacidn de estrategias que combina
diferentes canales de marketing, para crear una experiencia de marca coherente y llegar a una

audiencia mas amplia, es decir dar a conocer un producto o servicio”.

Por lo tanto, el presente trabajo investigativo ejecutard un plan de blended marketing con la
finalidad de promocionar los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta. Este plan de
blended marketing de enfoque turistico permitira crear estrategias de blended marketing mas
adecuadas para mejorar la promocion turistica que fortalezcan el conocimiento de los

consumidores y clientes sobre la oferta turistica local.



1.3.2  Justificacion Metodoldgica.

La existente investigacion pretende circular en el mercado los atractivos turisticos que posee la
Parroquia Pumallacta, mediante el empleo de los métodos investigativos inductivo, deductivo y
analitico-sintético con un nivel exploratorio y descriptivo y un enfoque cualitativo y cuantitativo
los cuales servirdn para la recopilacion de informacion para lo cual se utilizara las técnicas de la

entrevista, encuestas, observacion entre otras.

1.3.3 Justificacién Practica.

En la ejecucidn de este trabajo investigativo se difundira los atractivos turisticos de la Parroquia
Pumallacta, lo cual dard un resultado beneficioso para la localidad que se constituye de nuevas
oportunidades de empleo, el mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes, la mejora en el
nivel econdmico propio de la Parroquia y el fortalecimiento de la identidad, cultura y costumbres
Pumallactefias. Es asi, el presente plan de estrategias de Blended marketing turistico para la
Parroquia Pumallacta se llevard a cabo con la participacion integral de miembros que estén
interesados en la fortificacion del bienestar local, y considerando las necesidades de aquellas
personas que estén interesadas en visitar este lugar. En resumen, los beneficiarios directos serian
el GAD Parroquial de la Parroquia Pumallacta y su poblacidn, y en los beneficiarios indirectos
estarian los potenciales turistas hacia esta Parroquia.

1.4 Pregunta de interrogacion

¢El Blended Marketing lograra la promocién de los atractivos turisticos de la parroquia

Pumallacta?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes
Temal

Segln (Ramos, 2022):

Titulo: Gestion del branding para promocionar el potencial turistico de la parroquia Pumallacta,

canton Alausi, provincia de Chimborazo.

Autor: Ramos Silva Jenny Marisol

Fecha: Mayo-2022

Resumen

Indica que la presente investigacion tuvo como objetivo desarrollar la gestion del branding para
promocionar el potencial turistico de la parroquia Pumallacta, en la provincia de Chimborazo,
para lo cual metodolégicamente se aplicé un enfoque de investigacion cualitativo y cuantitativo,
con un nivel exploratorio y descriptivo, ademas se usé el disefio de investigacion no experimental
segun la manipulacién de la variable independiente, asimismo se aplico el disefio de investigacion
transversal de acuerdo a las intervenciones en el trabajo de campo, en primera instancia se realizé
una observacion directa de los atractivos turisticos de la localidad, asi como también una
entrevista al presidente, técnico y secretaria del GAD Parroquial de Pumallacta para focalizar los
elementos representativos de la zona y previamente realizar un analisis interno. Se aplicaron
encuestas dirigidas al publico objetivo, con el fin de determinar las caracteristicas y atributos que
se plasmaron en la marca. Con la obtencion de la informacion recopilada en la investigacién de
mercado, se determind el perfil del cliente potencial, la importancia de vacacionar, la frecuencia
de visita a lugares turisticos, el medio de comunicacion de preferencia, y otros aspectos
importantes que los turistas toman en consideracion al momento de conocer un destino. Una vez
analizado los resultados se procedio a disefiar estrategias de branding con el propdsito de captar
y alcanzar la atencion de los clientes potenciales, estableciendo un vinculo emocional con la

marca. Debido a ello se recomienda considerar e implementar las estrategias de branding para que



contribuyan al posicionamiento de la organizacion a mediano y largo plazo, asi como también al

uso correcto del manual de marca.

Resultados o conclusiones

El Branding implica acciones relacionadas a la construccion y gestion de una marca, cuyo enfoque
primordial es generar sensaciones y establecer conexiones emocionales en donde se garantice la
calidad del producto turistico, se transmita valor y se fomente la fidelidad, para alcanzar el
posicionamiento en la mente del consumidor, por ende, se utilizé herramientas de comunicacién
para la promocién y difusion de los atractivos turisticos de la parroquia Pumallacta. Por lo tanto,
se concluye que la revision bibliogréafica desempefa un rol importante dentro de todo proyecto de
investigacion ya que logra determinar las pautas cientificas para llevar un proceso adecuado,

dandole sustento y validez a la misma.

Mediante el estudio de mercado se concluye que el perfil del cliente potencial para Pumallacta en
su mayoria pertenece al género femenino cuyas edades fluctian en un rango de 20 a 30 afios,
percibiendo un ingreso promedio mensual de $401 a $800, con una ocupacién establecida como
empleados privados, los mismos que poseen un nivel de instruccion secundario, por otra parte
con respecto a la investigacion de campo se determind que la parroquia Pumallacta posee en el
ambiente interno un valor total ponderado de 2,96, demostrando que la organizacion se focaliza
en potenciar sus fortalezas, a la vez que trata de contrarrestar sus debilidades por medio del
planteamiento y desarrollo de estrategias, asi mismo en el andlisis externo se evidencia un valor
total ponderado de 2,66 demostrando que la parroquia presenta grandes oportunidades que al

momento no son aprovechadas eficientemente.

Se construyd la identidad visual de la marca turistica para la parroquia Pumallacta, a través de la
investigacion de campo y la investigacion de mercado, en la cual se consideraron distintos
elementos iconograficos, como es el caso del Cerro Sisaran, el paramo que representa la extensa
flora existente, asi como la fauna plasmada en la enlazada del ganado bravo que ademas destaca
el turismo cultural, manifestando una de sus tradiciones, el slogan seleccionado fue “Tierra de
encanto y tradicion” considerando la relevancia que tiene las manifestaciones culturales,
plasmando estos elementos, dotdndole de diferenciacion y otorgandole crecimiento,
posicionamiento y lealtad hacia la marca. Por lo anterior expuesto se concluye que las estrategias
de branding tienen el propdsito de captar y alcanzar la atencién de los clientes potenciales,

provocando emocion y sentimientos positivos hacia la marca y a través de ello lograr



posicionamiento de los atractivos que tiene la parroquia Pumallacta, estableciéndose la misma

como un destino turistico provincial y nacional. (Ramos, 2022).

Tema 2

Segun (Guerrero, 2017)

Titulo: Estrategias de Blended Marketing para los emprendimientos de Turismo Comunitario

existentes en la provincia de Chimborazo periodo enero — febrero 2017

Autor: Guerrero Vaca Daniel Marcelo

Fecha: Noviembre-2017

Objetivos: De acuerdo con (Guerrero, 2017) establece los siguientes objetivos

Objetivo General

Generar estrategias de promocion, publicidad y ventas aplicando Blended Marketing en centros
y emprendimientos de Turismo Comunitario de la Provincia de Chimborazo para propiciar a

futuro un incremento en la demanda de servicios turisticos.

Obijetivos Especificos

¢ Investigar la situacion actual del turismo comunitario en la Provincia de Chimborazo, para
determinar las estrategias especificas a aplicarse en el presente estudio.

o Realizar un estudio de mercado especifico de turismo comunitario que permita direccionar la
implementacion de Blended Marketing en centros y emprendimientos de Turismo
Comunitario en la provincia de Chimborazo.

o Definir las estrategias principales de marketing a ser utilizadas en los centros y

emprendimientos de Turismo Comunitario en la provincia de Chimborazo

Resumen

Se genero estrategias de promocion, publicidad y ventas aplicando Blended Marketing en centros

y emprendimientos de Turismo Comunitario de la Provincia de Chimborazo para propiciar a
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futuro un incremento en la demanda de servicios turisticos. A través de un analisis cuantitativo,
transversal y no experimental se pudo evidenciar que el Blended Marketing, conceptualizado
como una mezcla de herramientas de Marketing Tradicional y Marketing Digital, influye
positivamente en la Intencién de Compra y busqueda de informacion sobre los servicios y
atractivos que ofertan los centros de Turismo Comunitario. Este analisis permitio sentar las bases
para disefiar una serie de estrategias enfocadas al mejoramiento del posicionamiento y promocion
de este tipo de emprendimientos con el objetivo de captar un mayor nimero de consumidores. La
informacidn generada de la investigacion determiné un 53.9% son clientes (turistas) nacionales y
un 46.1% son de procedencia extranjera, esta demanda prefiere canales informativos digitales
como sitios y paginas web, correo electronico y redes sociales con un total de 64.5%, ademas de
un 18.9% consolidado por medios tradicionales; estos datos corroboran la utilidad y facil uso
percibido por encima del punto medio 3.57 y 3.31 por parte de los clientes a través de medios
digitales en relacion a informacion turistica. Por tanto, faculta la determinacién de estrategias de
Blended Marketing a utilizarse en publicidad y promocién, con un impacto positivo en el
comportamiento del consumidor, por lo que es recomendable la generacion y aplicacion de las
estrategias por parte de los prestadores de servicios para generar un mayor aprovechamiento de
recursos y promover un desarrollo sostenible y sustentable de las comunidades urbanas y rurales

de la region y el pais. (Guerrero, 2017)

Resultados o conclusiones

En este trabajo investigativo presenta las siguientes conclusiones:

En la presente investigacion se analizaron ciertos aspectos relacionados a los centros y
organizaciones que ofertan servicios relacionados al turismo comunitario en la Provincia de
Chimborazo. El anélisis a través de datos primarios y secundarios, asi como el analisis cualitativo
realizado con los actores involucrados en esto tipo de actividades, permitieron conocer la realidad
de este tipo de emprendimientos. Principalmente se pudo evidenciar la inexistencia de estrategias
de promocién y publicidad que permitan posicionar esta modalidad de turismo en la mente de los

consumidores.

La investigacion de mercado enfocada en turistas potenciales para este tipo de servicios turisticos,
permitieron determinar ciertos aspectos relacionados a demografia y preferencias de estos turistas.
Se pudo observar el desconocimiento que tenian sobre la modalidad de turismo comunitario, asi
como la predisposicion para visitar y consumir los servicios que se ofertan en cada uno de los

centros de Turismo Comunitario. Ademas, fue evidente la preferencia de los turistas hacia el uso



de medios digitales para buscar informacién sobre destinos turisticos, lo que permiti6 sentar las
bases para disefiar una serie de estrategias de Blended Marketing enfocadas hacia la promocién
de este tipo de servicios.

Finalmente se disefiaron una serie de estrategias y tacticas con base en un diagndstico situacional
externo a través de un anélisis PESTE (Politico, Econémico, Social Tecnoldgico y del Entorno
Medioambiental), e interno a través de entrevistas con los actores de las organizaciones de turismo
comunitario para sistematizar una matriz FODA que sirvio de base para disefiar las estrategias de

Blended marketing que deben ser ejecutadas. (Guerrero, 2017)

Tema 3

Segln (Martinez, 2022)

Titulo: Plan de Salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial de la parroquia Pumallacta,

cantén Alausi, provincia de Chimborazo

Autor: Martinez Ortiz Darwin Alexander

Fecha: Julio-2022

Objetivos: (Martinez, 2022) establece los siguientes objetivos.

Objetivo General

Disefiar un Plan de Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial de la parroquia Pumallacta,

canton Alausi, provincia de Chimborazo.

Objetivos Especificos

o Desarrollar la caracterizacion territorial de la parroquia Pumallacta, cantén Alausi, provincia
de Chimborazo.

e Elaborar el registro y validacion del Patrimonio Cultural Inmaterial de la parroquia
Pumallacta, canton Alausi, provincia de Chimborazo.

o Identificar el estado de vulnerabilidad del Patrimonio Cultural Inmaterial de la parroquia

Pumallacta, cantdn Alausi, provincia de Chimborazo.
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¢ Disefiar el planteamiento filoséfico, estratégico y operativo para la salvaguardia del
Patrimonio Cultural Inmaterial de la parroquia Pumallacta, canton Alausi, provincia de

Chimborazo

Resumen

Menciona que el objetivo de esta investigacion fue disefiar un plan de salvaguardia del Patrimonio
Cultural Inmaterial de la parroguia Pumallacta perteneciente al canton Alausi, de la provincia de
Chimborazo, para la cual se emple6 el método deductivo, no experimental y sintético. La
investigacion se desarrollé mediante cuatro etapas: primero, se realiz6 una caracterizacién
territorial a través del diagndstico cinco estrellas; después, se valido y se registro el Patrimonio
Cultural Inmaterial (PCI) de la parroquia mediante la recopilacion de informacion primaria
analizada y clasificada en funcion a los ambitos propuestos por el Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural (INPC) y sistematizada en la ficha de registro del INPC; luego, se determind
el estado de vulnerabilidad del PCI tomando en cuenta tres indicadores propuestos en la Guia
metodoldgica del INPC tales como transmision, memoria e identidad, y finalmente, se realizo el
planteamiento filosofico, estratégico y operativo, en donde se elaboré una matriz FODA de la
cual se priorizo los nudos criticos y factores claves de éxito, también se analizo a los principales
actores involucrados y la relacion existente entre ellos mediante una cartografia de actores para
finalmente, formular la vision, mision, objetivos estratégicos y estrategias que permitieron
establecer programas y proyectos. Como resultados, primero se conocio la realidad del territorio
identificando sus potencialidades y debilidades; después se registraron 32 manifestaciones
culturales, de las cuales 2 son altamente vulnerables, 13 vulnerables y 17 vigentes; luego se
priorizaron 10 nudos criticos y 10 factores claves de éxito que permitieron establecer 5 programas
y 6 proyectos que tienen un valor estimado de inversion de 22.380,00 délares americanos. Se
concluye, que el presente plan de salvaguardia otorg6 a la poblacién un sentido de pertenecia e
identidad que les motive a mantener vigentes sus manifestaciones y transmitirlas a las futuras

generaciones, recomendandoles asi ejecutar el presente plan de salvaguardia

Resultados o conclusiones

En este trabajo investigativo presenta las siguientes conclusiones:

Durante el proceso de actualizacion y validacion del Patrimonio Cultural Inmaterial de la

parroquia Pumallacta, se registraron un total de 32 manifestaciones culturales, de las cuales 26

fueron validadas y 6 de nuevo ingreso, las mismas que se encuentran distribuidas en los siguientes
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seis dmbitos establecidos por el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural: tradiciones y
expresiones orales; usos sociales, rituales y actos festivos; conocimientos y usos relacionados con
la naturaleza y el universo; manifestaciones creativas; técnicas artesanales tradicionales; y
patrimonio alimentario y gastronémico. Siendo los &mbitos de tradiciones y expresiones orales,
conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo, manifestaciones creativas y
técnicas artesanales tradicionales los que menor manifestaciones registradas presentan, con 2
manifestaciones por cada &mbito. Mientras que los ambitos de usos sociales, rituales y actos
festivos y patrimonio alimentario y gastronémico prevalecen, con un total de 12 manifestaciones

registradas por cada ambito.

Teniendo en cuenta la sensibilidad al cambio, se determind el estado de vulnerabilidad de las 32
manifestaciones registradas en base a tres categorias, de las cuales 17 se encuentran vigentes, 13
estan vulnerables y 2 son altamente vulnerables. Estas dos Ultimas que estan en riesgo de perderse
ya que no se encuentran en la memoria colectiva de la poblacién son las leyendas de los gagones

y llashacos pertenecientes al ambito de tradiciones y expresiones orales.

El plan de salvaguardia consta de 5 proyectos y 6 programas con un valor estimado de inversion
de 22.380,00 ddlares americanos, todos los proyectos establecidos tienen como finalidad
desarrollar acciones encaminadas a la dinamizacion, revitalizacion, transmision, comunicacion,
difusion, promocién, fomento y proteccion del PCI presente en la parroquia Pumallacta, que
garanticen mantengan vivas y sean practicadas por las futuras generaciones, con la ejecucion del
plan se plantea fortalecer el sentido de pertenecia e identidad en la poblacion local, motivandolos
a mantener vigentes sus manifestaciones para que sean practicadas y transmitidas a las futuras

generaciones. (Martinez, 2022)

2.2 Marco tedrico

2.2.1 Marketing

(Monferrer, 2013) Hace referencia al marketing como una filosofia de negocio que se centra
en el cliente. Es decir, el enfoque de la aplicacion y puesta en practica del marketing es
proporcionar valor agregado y satisfaccion de los consumidores y clientes. Por tanto,
menciona que las empresas deben ser capaces de identificar aquellas necesidades de sus
clientes, para con esta informacién disefiar y ofertar soluciones ajustadas precisamente

a resolver mencionadas necesidades.
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2.2.2

2.2.3

224

Blended Marketing

El Blended marketing surge con la necesidad de integrar los avances tecnoldgicos en la
consecucion de la satisfaccion de los clientes y otorgarles un valor agregado. Esta
corriente de marketing une las herramientas online y offline en una misma campaiia de
mercadotecnia. De alli parte su nombre, en una analogia en su traduccion al espafiol,
Blended que significa mezcla, en como lograr una perfecta mezcla de las herramientas

gue tenemos en el marketing. (Coto, 2008)

Marketing online

El marketing online o marketing digital se define como una serie de estrategias y acciones
gue facultan a las empresas mantenerse cerca de sus clientes, y crear relaciones con
estos. En resultado, mantenerlos contentos y satisfechos mediante las herramientas de
internet, como Online Ads, SEM, SEO, email, redes sociales, marketing de contenidos,

analisis web, y entre otros. (Ojeda, 2016)

Marketing offline

Segun, (Ojeda, 2016) “El marketing offline o marketing tradicional se enfatiza en todo lo que no esté

en relacion con el internet como medio de comunicacién”. El autor Kotler (1999) define al

Marketing tradicional como el proceso social y estratégico, por lo que individuos y grupos

obtienen lo que ellos necesitan y quieren a través de la creacion e intercambio de bienes y valores

con otros.

2.25

2.2.6

Las nuevas 4 Ps.

(Coto, 2008) En su libro de Blended Marketing, hace referencia a la aparicion de cuatro
nuevas Ps: Personalization (Personalizacién), Participation (Participacion), Peer-to-
peer (Par a par) y Predictive Modelling (Predicciones Modelizadas). Sin embargo, estas

se focalizan en la gran P, la de People (Gente).

Personalization (Personalizacion)

La P de Personalizacion se refiere al disefio de productos (bienes/servicios) a la medida

justa de la necesidad de los clientes a fin de satisfacerlas completamente. Ademas de
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2.2.7

2.2.8

2.2.9

considerar indispensablemente el escuchar a los consumidores, darles la posibilidad de

elegir, y bridar relevancia total a su participacion. (Coto, 2008)

Participation (Participacion)

Participacion es otra de las cuatro nuevas Ps. Se refiere a como los clientes se involucran
en el Marketing Mix. La aparicién de las nuevas tecnhologias ha facilitado la
participacion de los clientes en las funciones que se desarrollen en un departamento de

marketing, se convierten en embajadores de las marcas. (Coto, 2008)

Peer-to-peer (Par a par)

(Coto, 2008) Menciona que esta P se orienta en como las empresas consigan que sus
clientes se sientan parte de la cultura organizacional. Se resalta como las personas
confiamos mas en el consejo de un amigo que en un anuncio publicitario. Esta P tiene la
finalidad de generar confianza en los mensajes que se transmiten hacia el publico

objetivo.

Predictive Modelling (Predicciones Modelizadas).

(Coto, 2008) “Afirma que mediante el aparecimiento de nuevas herramientas tecnoldgicas que

permiten el andlisis del comportamiento online de los clientes. En otras palabras, las empresas

tienen acceso a tendencias de los consumidores de manera corroborada permitiendo desarrollar

estrategias de marketing eficaces”.

2.2.10

Herramientas para las estrategias de Blended Marketing.

Segun, (Coto, 2008) menciona que:

Kotler desarroll6 el concepto de las 4 Ps del marketing, que, en su desarrollo a la
digitalizacién, surgieron méas. Es asi, que son 10 las areas del marketing que se
desarrolla la estructura de un Plan de Marketing para la implementacion de estrategias

de Blended Marketing. Estas areas son:

1. Investigacion de mercados (markets e-research),

2. Marca (e-branding),
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Producto (product e-marketing),
Precio (e-pricing)

Comunicacion (e-communication)
Promocion (e-promotions)
Publicidad (e-advertising)
Distribucion (e-trade marketing)

© o N o g &~ w

Comercializacién (e-commerce)

10. Control (marketing e-audit)

2.2.11 Promocién

(Kotler & Armstrong, 2013) “Manifiestan que la promocion se entiende a las estrategias, técnicas y
actividades que comunican los méritos y caracteristicas del producto o servicio lo que persuade a

los clientes meta a comprarlo”.

El objetivo principal de la promocidn turistica es atraer a un mayor nimero de turistas a la region
o destino turistico, lo que puede tener un impacto positivo en la economia local y en la industria
del turismo en general. La promocidn turistica también puede ayudar a mejorar la imagen y la

reputacién de una region o destino turistico y a fomentar el desarrollo sostenible del turismo.

2.2.12  Turismo

La (Organizacién Mundial del Turismo, 2018) define al turismo como actividades humanas que
se realizan durante los viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,
por un periodo consecutivo inferior a un afio y con fines de ocio, negocios u otros, y que
tienen una serie de consecuencias econémicas, sociales y culturales en el destino visitado

y en el lugar de origen.

Es decir, el turismo se caracteriza primordialmente por la movilidad de las personas, la biusqueda
de experiencias nuevas y la realizacion de actividades de ocio 0 negocio en lugares distintos al de
su residencia habitual. Ademas, el turismo puede tener importantes consecuencias econémicas,

sociales y culturales tanto para el lugar de origen como para el destino visitado.
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2.2.13 Beneficios del turismo

Para hablar de los beneficios que conlleva la actividad del turismo, segin el informe
(McKinsey & Company, 2020), algunos beneficios del turismo incluyen: la creacion de empleo
y el desarrollo econémico, el fomento de la diversidad cultural y el intercambio entre
personas de diferentes culturas, el impulso a la preservacion del patrimonio cultural y

natural, y finalmente, el fomento del desarrollo sostenible.
2.2.14  Promocion turistica

Segun, (AEDT, 2021) la promocidn turistica se define como "El conjunto de acciones, estrategias y
herramientas de marketing orientadas a la difusién y promocion de un destino turistico, a fin de
generar interés y motivacion en el viajero potencial, y contribuir al posicionamiento y

competitividad del destino".

2.2.15 Modelo de esquema para elaborar un plan de Blended marketing

Un plan de marketing turistico es un documento estratégico que establece las acciones y
estrategias que una empresa o destino turistico utilizard para promocionar sus productos o
servicios turisticos y alcanzar sus objetivos de negocio en el sector turismo. Un plan de Marketing
se basa en un analisis detallado del mercado y de la competencia, y busca identificar

oportunidades y disefiar estrategias efectivas para atraer y retener a los turistas.

Seguln, (Gonzalez, 2022) propone el siguiente esquema para desarrollar un plan de Marketing

lustracion 2-1: Esquema Plan de Marketing

turistico.

»

Fuente: (Gonzalez, 2022).
Realizado por: Martinez, J., 2023.



2.2.16

Fase 1: Analisis de la Situacién Inicial

En el plan de marketing para el sector turistico es necesario realizar un analisis interno y externo

de la situacién del problema en cual se lo realizara mediante diferentes andlisis.

2.2.17

2.2.18

2.2.19

Fase 2: Objetivos

El plan de marketing en el sector turistico ha de definir los objetivos que se quieren
alcanzar y los pasos necesarios para conseguirlos. En funcidon de los resultados
obtenidos en los criterios anteriormente analizados se formula los objetivos para un
periodo establecido. Los objetivos deben ser realistas, precisos, medibles, alcanzables,
consensuados, flexibles, y relacionados especificamente con las acciones que se van a

gjecutar (Gonzélez, 2022).

Fase 3: Estrategias

Una vez fijados los objetivos del plan se establecen las estrategias de marketing turistico
necesarias para lograrlos. La definicion de estrategias tiene en cuenta la situacion actual
previamente definida y pueden ser muy diversas. Son las acciones especificamente
disefiadas para alcanzar los objetivos previstos y deben definirse de forma precisa de
cara a posicionarse en el mercado y frente a la competencia para alcanzar la mayor
rentabilidad. Un mismo objetivo puede llevarse a cabo a través de estrategias distintas,
y la misma estrategia no proporciona siempre los mismos resultados. Entre las
estrategias del plan de marketing se encuentran la segmentacion, el posicionamiento, y
las especificas del marketing mix donde se combinan las diferentes variables de la forma

mas adecuada (Gonzalez, 2022).

Fase 4: Plan de Accion

Una vez definidos los objetivos y estrategias, se elabora el plan de accién especifico que
esta en funcién de todo lo analizado en las etapas anteriores. Cualquier objetivo se puede
alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige
la aplicacion de una serie de acciones concretas que se deben poner en préctica para
poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de
los recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan

de marketing (Gonzalez, 2022).
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2.2.20

2.2.21

Fase 5: Presupuesto

Una vez definido lo que se quiere hacer, se fijan los medios necesarios para realizar las
acciones previamente definidas. Se elabora por tanto el presupuesto, con una secuencia
concreta en funcion de los diferentes programas de trabajo y temporalizacién de estos.
La aprobacién final de los planes de marketing depende de esta cuantificacion del
esfuerzo expresado en términos monetarios, asi como lo que representa en términos de

beneficios, y de este modo se emite un juicio sobre la viabilidad del plan (Gonzalez, 2022).

Fase 6: Control

El control de la gestion permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida
gue se van aplicando las estrategias definidas. A través de este control se pretende
detectar los posibles problemas y desviaciones para poder aplicar las soluciones y

medidas correctoras mas oportunas (Gonzélez, 2022).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

Seglin, (Hernéndez et al., 2018) menciona que el marco metodoldgico es una parte
fundamental de cualquier investigacion, ya que describe la forma en que se llevara a
cabo el estudio y se obtendran los resultados. En el marco metodoldgico se especifican
los procedimientos, técnicas y herramientas que se utilizaran para recopilar y analizar

los datos, y se justifica la eleccion de cada una de ellas.

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Cualitativo

“Este tipo de investigacién se enfoca en la recoleccién y analisis de datos no numéricas, tomando
encuestas, entrevistas, descripciones, experiencias de los investigadores, reconstrucciéon de

hechos suscitados”. (Cabezas et al., 2018).

Por lo tanto, se hara uso de este enfoque con el fin de recolectar informacion mediante relatos,
opiniones mediante encuetas realizadas a nuestro publico objetivo de donde recopilemos la

informacion lo que servira para sustentar este trabajo de integracion.

3.1.2 Cuantitativo

Segun, (Cabezas et al., 2018) mencionan que este tipo de investigacién se enfoca en la
recopilacion y analisis de datos numéricos ademas eeste enfoque utilizar herramientas
de andlisis estadisticas, se tiene la idea de investigacion, se formulan los objetivos, se
derivan las hipdtesis, se eligen las variables del proceso y mediante un proceso de calculo
se contrastan las hipétesis. Este tipo de investigacidn gracias a sus procesos y por su

naturaleza puede ser medible o cuantificable.
Siendo asi se plantea hacer usos de este enfoque el cual servira para analizar los datos numéricos

que se obtendran mediante la encuesta la cual serd aplicada al publico objetivo, cuya informacion

servira de sustento para la elaboracion de la propuesta de este trabajo de investigacion.
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3.2 Alcance de la investigacion

3.21 Exploratorio

“Se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o novedoso.”

(Hernandez et al., 2018).

El andlisis exploratorio se refiere a la exploracion de los datos sin tener una hip6tesis previa. El
objetivo es descubrir patrones, tendencias y relaciones entre variables en los datos. Este enfoque
incluye la visualizacién de los datos y la identificacion de valores atipicos y distribuciones de
frecuencia, es por esto que se aplicara este tipo de investigacion exploratoria, considerando que
no existen estudios de Blended Marketing realizados en el GADP de Pumallacta, mediante el cual
se realiza la naturaleza de la problemaética y la pregunta de investigacion, ademas este alcance se
utiliz6 en la recoleccion de datos para la construccion de los antecedentes de la parroquia

Pumallacta.

3.2.2 Descriptivo

Segln. (Hernéndez et al., 2014) mencionan que este tipo de investigacion busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta

sobre los conceptos o las variables a las que se refieren.

Bajo este contexto, el analisis descriptivo, se centra en la recopilacion de los datos de una manera
estructurada y organizada. Este enfoque implica la obtencion de caracteristicas del publico
objetivo, de este modo obteniendo las principales necesidades del mercado de la Provincia de
Chimborazo. Por lo que emplea el nivel descriptivo en la presente investigacion con el fin de

detallar y desatacar caracteristicas o atributos que sobresalgan en funcién al mercado objetivo.
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3.3 Disefio de la investigacion

331 Segun la manipulacion de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

“Son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se

observan los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos”. (Hernandez et al., 2014)

El estudio es de caracter no experimental debido a que la presente investigacidén no requiere de
un laboratorio para analisis o experimentacion de los datos obtenidos en el presente trabajo, ni se
manipulara las variables, adema que se busca la observacion de los fenémenos suscitados tal cual

se da en su naturaleza, los cuales seran analizados posteriormente.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

“Este tipo de investigacion recolectan los datos en un solo momento, y por una sola vez. Su
propdsito es describir las variables y estudiar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado”
(Cabezas et al., 2018).

La presente investigacion serd de carécter transversal, debido a que los datos obtenidos de las
variables seran recolectados dentro de un tiempo determinado, cuyos datos serviran de base para
el planteamiento de estrategias y la solucién de la problematica.

3.4 Tipo de investigacion

34.1 Documental

"La investigacion documental es una estrategia metodoldgica que se realiza a través del analisis
y la interpretacion de fuentes documentales con el fin de generar nuevo conocimiento™ (Alvarez &

Delgado, 2019).

La Investigacion documental consiste en obtener datos a partir de fuentes indirectas, tales como

documentos elaborados o procesados previamente. Las fuentes de informacién pueden ser de
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diversa naturaleza, incluyendo registros orales, escritos, fonogréaficos y electronicos, asi como
manifestaciones artisticas y culturales. Para llevar a cabo la Investigacion documental, se utilizan
teorias y conceptos previamente establecidos, y se emplean diversos tipos de documentos con el
objetivo de obtener resultados precisos y fidedignos sobre la realidad del contexto que se esta

analizando.

3.4.2 De campo

"La investigacion de campo es una técnica de investigacion gque se caracteriza por la recopilacién
de informacion en el lugar donde se produce el fendmeno, mediante la observacion, entrevistas y
encuestas, con el fin de obtener datos de primera mano" (Chévez, 2019).

Aplicaremos el estudio de campo en la presente investigacion ya que mediante el mismo
realizaremos la obtencion de informacién en un lugar de concurrencia, atreves de técnicas e
instrumentos los cuales serviran para el levantamiento de la informacion.

35 Métodos de investigacion

3.5.1 Inductivo

Segun, (Babbie, 2020) menciona que “El método de investigacion inductivo se basa en la
observacion y la recopilacion de datos empiricos, los cuales se utilizan para generar teorias y
conceptos”.

Este método se utiliza para la creacion de propensiones o ideal generales en bases a la informacién
recolectada mediante la técnica de la encuesta, ademas que este método aporta a la consecucién
de los objetivos planteados en la presente investigacion.

3.5.2 Deductivo

Segun, (Creswell & Poth, 2020) nos dice que “El método deductivo se refiere a un enfoque para la

investigacion que parte de una teoria o hipotesis general y utiliza la l6gica deductiva para llegar

a una conclusién especifica”.
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Por ende, este método se emplea en el presente trabajo de investigacion para explicar hechos
particulares del Blended Marketing, lo cual servird para promocionar los potenciales atractivos
turisticos de la Parroquia Pumallacta.

3.5.3 Analitico

El método analitico paste del analisis de las variables, para determinar si la elaboracién de un plan
de Blended Marketing aporta a la di funcién de los atractivos turisticos de la parroquia Pumallacta.
El método analitico “Se enfoca en el desglose de datos complejos en unidades mas pequefias y

manejables para su analisis detallado y la identificacion de patrones y tendencias” (Miles et al., 2022).

354 Sintético

Este método sera evidenciado los principales hallazgos que tengamos, de igual manera en el
resumen de resultados y de esta manera describir las interpretaciones de todos los datos generados

por la encuesta aplicada a la poblacién de estudio.

El método sintético implica la integracion de diferentes tipos de conocimientos, como teéricos,
practicos y experienciales, en una sola actividad o proyecto. El objetivo es fomentar el aprendizaje

significativo y la transferencia de conocimientos a situaciones reales.

Este método servira para comprender y aplicar los conceptos de manera mas eficaz, ya que les
permite tener una vision global de la materia de estudio y entender como se relacionan las partes

con el todo.

3.6 Técnicas de investigacion

3.6.1 Observacion

Segun, (Babbie & Mouton, 2019) la observacion como uno de los procedimientos sistematicos
y controlados que permite recoger datos de los fendmenos estudiados, mediante la
percepcion directa, de manera sintética y controlada, con la intencién de registrar los

fendmenos tal y como se presentan en la realidad.

La técnica de observacion sera una herramienta muy Util en este presente trabajo de investigacion

ya que permitira recopilar datos a través de la observacion directa de los sujetos o fenémenos
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estudiados, ademas es importante tener en cuenta que la observacion se realizada de manera ética
y respetando los derechos de los sujetos observados, por lo que se debe tener precaucion al
interpretar los resultados de la observacion, ya que la subjetividad del observador puede influir

en la percepcidn de los datos recopilados.

3.6.2 Encuesta

Para (Babbie & Mouton, 2019) la técnica de la encuesta como una técnica de investigacion
gue consiste en recoger informacion para posteriormente analizarla mediante el uso de
cuestionarios estandarizados que se aplican a una muestra de individuos representativos
de nuestro publico objetivo, siendo asi una de las herramientas méas utiles y

recomendadas para el levantamiento de informacion en un trabajo de campo.

Esta técnica sera aplicada al presente trabajo de investigacion ya que nos permite contar con varia
preguntas antes desarrolladas y aprobadas para posteriormente aplicarlas a nuestro publico
objetivo lo cual servira para la recoleccion de informacion valiosa para desarrollar el presente

trabajo.

3.6.3 Entrevista

Segun, (Leedy & Ormrod, 2019) “la entrevista es una conversacion cara a cara con el fin especifico,
en la que el entrevistador hace preguntas, estas puedes ser preguntas abiertas o cerradas, para

obtener informacion del entrevistador”.

La técnica de la entrevista sera aplicada al presente trabajo de investigacion, con el fin de obtener
informacién detallada y profunda sobre las experiencias, opiniones y perspectivas de los
participantes en relacion con el tema de investigacion. Ademas, esta entrevista sera previamente
planificada de manera cuidadosa con una guia de preguntas adecuada, un ambiente comodo y una
actitud abierta y empatica por parte del entrevistador para permitir una comunicacion efectiva y

se recopile toda la informacidn necesaria que sustente el presente trabajo de investigacion.

3.6.4 Andlisis de documentos

Segln, (Martin & Martinez, 2020) “el analisis de documentos es una técnica de investigacion

ampliamente utilizada en diferentes disciplinas, que consiste en identificar, codificar y analizar el
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contenido de los documentos para extraer informacion relevante con relacion a los objetivos de

la investigacion”.

Aplicaremos el anlisis de documentos en el presente trabajo ya que serd una de las técnicas de
investigacion que se utiliza para estudiar documentos, textos o materiales escritos con el fin de
extraer informacion relevante y Gtil que sirva para sustentar el presente trabajo.

3.6.5 Grupos focales

Segun, (Morgan & Krueger, 2020) “los grupos focales son una técnica de investigacién que se basa en
la discusion en grupo y se utiliza para explorar y comprender las percepciones, actitudes y
experiencias de los participantes sobre un tema especifico”.

Se usaré la técnica de grupos focales ya que es una herramienta Gtil para recopilar informacion
cualitativa y obtener perspectivas en profundidad de los participantes en una investigacion, es
decir se recopilara informacion dentro de una reunion en grupo.

3.7 Instrumentos de investigacion

371 Cuestionario

Se aplicara el cuestionario en el presente trabajo de investigacion, este fue de tipo estructurado,
con preguntas previamente realizadas y aprobadas, con el fin de recopilar informacion sobre la
percepcion del publico objetivo, la cual servira para el planteamiento de estrategias que ayuden a
promocionar los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta.

3.7.2 Guia de entrevista

Para la presente investigacion esta guia servira de gran ayuda para llevar a cabo una entrevista

estructurada y organizada la cual nos permitira recopilar informacidn Gtil y concisa.

3.7.3 Ficha de observacion

La ficha de observacion es un instrumento de recoleccion de datos que permite registrar de manera

sistematica las observaciones realizadas durante un proceso de observacion. Su disefio depende
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de los objetivos de investigacion y las variables a observar, y puede incluir preguntas especificas

que guien la observacion y permitan registrar datos cuantitativos y cualitativos.

3.8 Poblacién y proyeccion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

38.1 Identificacion de la poblacion en estudio

Segun, (INEC, 2020) “la poblacién econdmicamente activa ocupada de la Provincia de Chimborazo
fue de 261 690 personas en el afio 20207,

3.8.2 Proyeccion de la poblaciéon

Pf = Pl(l + i)n
Donde:

Pi = Cantidad actual 261.690
i = Incremento 1,63%
Pf = Proyeccion final

n = NUmero de periodos

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacion

POBLACION
i Afo Pi Periodo Pf
0,0163 | 2020 | 261 690 0 261 690
2021 | 261 690 1 265 956
2022 | 265 956 2 270291
2023 | 270 291 3 274 696

Realizado por: Martinez, J., 2023.

3.8.3 Técnica de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizo para el célculo de la muestra fue no probabilistico estratificado.
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3.84 Célculo del tamafio de la muestra

DATOS

Z 196 Nivel de confiabilidad 95%

p 05 Probabilidad de ocurrencia 50%

g 05 Probabilidad de no ocurrencia 50%
N 274696 Poblacion

e 0.05 Error de muestreo 5%

Formula infinita para el céalculo de la muestra:

Z*xpxq

e?

3 1.96% x 0.5 * 0.5

n 0.5

0.9604
0.25
n = 384

n=

Luego de aplicar la formula infinita de la muestra nos dio como resultado un total de 384
habitantes a quienes se aplicara la respectiva encuesta lo que servira para la recopilacién de datos
e informacion la cual servira para el planteamiento de las estrategias y conocer el Buyer person

ideal.
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4.1

411

Resultados de la entrevista aplicada al Sr. Arturo Urgiles presidente del GADP de Pumallacta, la

MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

CAPITULO IV

Analisis e interpretacion internos

cual se realizo el dia 12 de junio del presente afio.

Cuya informacion servira de sustento para la realizacion del presente trabajo de investigacion

Tabla 4-1: Matriz de Sistematizacion Datos Internos

Datos Obtenidos

turismo en la
parroquia

Pumallacta?

cultural es la iglesia central de la
matriz tenemos parte del Qhapac
Nan (Camino del inca) y tenemos

algunos otros espacios mas donde

Ne Pregunta Fortaleza Debilidad
Respuestas

La parroquia Pumallacta es una
parroquia rural, parte de las 9
parroquias rurales del cantén Alausi,

¢Podria brindarme | estamos ubicados a 20 minutos de la

una breve | cabecera cantonal, somos una

1 | descripcion de la|parroquia netamente agricola X

parroquia pecuaria que tenemos potencialidad

Pumallacta? en el fomento turistico
aprovechando los espacios naturales
gue existe dentro del territorio
Los potenciales turisticos de la

) parroquia son varios, se encuentran
¢Cudl es sul ]
o ubicadas en todas las comunidades
experiencia 0 )
» de la parroquia, unas de ellas son

relacion con el ] )

parte de lo que es el patrimonio X
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debemos de aprovechar y se esta
trabajando para mejorar cada uno de
ellos para poder tener concurrencia y

afluencia de turismo.

¢Cual es su vision
de

Pumallacta frente

la Parroquia

al turismo?

Contamos que Pumallacta sea una
fuente econémica para potencializar
los temas de turismo locales
comunales dentro de ello poder
garantizar que a futuro pueda ser un
destino turistico y sirva para el

desarrollo parroquial.

¢Cudles son los
mayores atractivos
turisticos de la
parroquia
Pumallacta, donde
se encuentrany a

gue tiempo?

Tenemos la iglesia central que es el
patrimonio que se encuentra en el
centro de la parroquia tenemos la
loma de pucara que se encuentra a 2
km de la cabecera parroquial
tenemos el infiernillo con la virgen
de la pefia de la comunidad Guapcas
gue estamos a 10 minutos de la
cabecera parroguial tenemos las
lagunas de Imifia que estamos a 20
minutos de la cabecera parroquial
tenemos el cerro de Cisaran tenemos
parte del Qhapac Nan que recorre la
mayor parte de la de la parroquia
entre otros siendo estos los mas
importantes ya que existen mas

lugares turisticos.

¢La parroquia
cuenta con
presupuesto para
la promocion

turistica?

Tenemos aprobado un presupuesto
de 10 mil dolares para fomentar el

turismo
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¢Por qué los
turistas deben
elegir visitar
Pumallacta antes
gue otros sitios

turisticos?

Por qué es un lugar que no se va a
encontrar en ningun sitio ya que su
belleza es Unica y la experiencia va a

ser inigualable

¢La Parroquia
actualmente posee
una pagina web y
cuentas en las
diversas redes
sociales, y si es
asi, tienes un
encargado que le
dé seguimiento y

mantenimiento?

Contamos con paginas y redes
sociales las cual el personal de la

administracion maneja directamente

En su opinion,
¢como se podria
aplicar las
estrategias de
Blended
Marketing para
promocionar los
atractivos
turisticos de
Pumallacta de

manera efectiva?

Tratando de realizar material visual
y poder difundir mas contenido en

las redes sociales.

¢Cudl cree que sea
mas efectivo el

marketing digital

En la actualidad es mas efectivo el

marketing digital
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0 el marketing

fisico?

Segun UD. ¢Cual
de las parroquias

del canton Alausi . )
Achupallas la que tiene méas
cree usted que es o ) ] o
o territorio y mas atractivos turisticos.
su principal

competidor?

¢Qué estrategias
de marketing ha
observado que
hayan sido | La promocion en los eventos y

exitosas en el|actividades publicas.

ambito  turistico

local?
¢Llegaria a
asociarse con

empresas turisticas | ]
Si, ya que seria una buena manera de
para armar
vender paquetes completos para que
paquetes que| ) o
) visiten todos los atractivos turisticos
incluyan los )
) de la parroquia
atractivos de la

parroquia?

¢Cual cree que

serian las
principales
fortalezas y

. Todos los atractivos turisticos no son
debilidades en el )
) conocidos
area turistica de la

parroquia

Pumallacta?

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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4.1.2  Andlisis e interpretacion externos

Se presenta los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a la muestra de la PEA Ocupado de

la provincia de Chimborazo, en la cual obtuvimos los siguientes datos:

e Genero

Tabla 4-2: Género

Opciones Frecuencia Porcentaje

Hombre 182 47%
Mujer 202 53%
Total, general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Género

= Hombre

= Mujer

lustracion 4-1: Género
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:
Como resultados de la encuesta aplicada a la muestra del pablico objetivo evidencia que el 53%

son de género femenino y les gusta fomentar el turismo mientras que el 47 % son de género

masculino y de igual manera estarian dispuestos a realizar turismo comunitario.
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Edad

Tabla 4-3; Edad

Opciones Frecuencia Porcentaje
Entre 18 y 25 afios 162 42%
Entre 26 y 40 afios 127 33%
Entre 41 y 55 afios 76 20%
Mayor a 55 afios 19 5%
Total general 384 100%
Realizado por: Martinez, J., 2023.
Edad

= Entre 18 y 25 afios
= Entre 26 y 40 afios
= Entre 41y 55 afios

Mayor a 55 afos

llustracion 4-2: Edad
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas podemos ver que la mayoria estan dentro de un rango de edad
de 18 a 25 afios con un total de 42% ya que esta es una edad para la aventura y diversion de
realizar turismo comunitario, por otro lado tenemos que el 33% de personas encuestadas estan
dentro del rango de 26 a 40 afios, seguidos por un 20 % que son personas de 41 a 55 afios y por
ultimo tenemos que el 5 % de los encuestados son mayores a 55 afios , por lo que llegamos a la
conclusion que el segmento de mercado mas idoneo para realizar turismo comunitario estan

dentro del rango de edad de 18 a 40 afios.
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Educacién

Tabla 4-4: Educacion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Bachillerato 135 35%
Cuarto nivel 42 11%
Educacion basica 19 5%
Tercer nivel 188 49%
Total general 384 100%
Realizado por: Martinez, J., 2023.
Educacion

= Bachillerato
Cuarto nivel

Educacion basica

Tercer nivel

lustracion 4-3: Educacion
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas la mayoria son de tercer nivel de educacién con un 49% |,
seguidas por el 35% que son bachilleres , por otro lado el 11 % tienen un nivel de educacion de
cuarto nivel y tan solo el 5% de la muestra son personas que solo estudiaron la educacién basica,
por lo que evidenciamos que la gran mayoria de encuestados son personas que se encuentran
preparadas académicamente y con suficientes conocimientos por lo que saben si realizar

actividades turisticas son beneficiosas para ellas.
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e Procedencia

Tabla 4-5: Procedencia

Opciones Frecuencia Porcentaje

Alausi 49 13%
Chambo 34 9%
Chunchi 31 8%
Colta 21 5%
Cumanda 35 9%
Guamote 38 10%
Guano 22 6%
Pallatanga 27 7%
Penipe 28 7%
Riobamba 99 26%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Procedencia

= Alausi
Chambo
Chunchi
Colta

= Cumanda

= Guamote

= Guano

Pallatanga

= Penipe

= Riobamba

llustracién 4-4: Procedencia
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de los encuestados podemos observar que la mayoria son de Riobamba con un 26%,
seguido por el canton Alausi con el 13 %, Guamote con el 10 %, Chambo y Cumanda con el 9%,
Chunchi con el 8%, Pallatanga y Penipe con el 7%, Guano con el 6%, y finalmente tenemos a
Colta con el 5%. Todos los cantones de la provincia de Chimborazo son propensos para
desarrollar turismo, pero sin embargo varia el porcentaje debido al total del PEA Ocupado de cada

cantén.
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e [Estado civil

Tabla 4-6: Estado civil

Opciones Frecuencia Porcentaje

Casado 96 25%
Divorciado 35 9%
Soltero 210 55%
Union Libre 39 10%
Viuda/o 4 1%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Estado Civil

= Casado
Divorciado
Soltero

0,
Unién Libre
0,
= Viuda/o

llustracién 4-5: Estado civil
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Como resultado de la encuesta aplicada a la muestra del pablico objetivo, se evidencia que el 55%
son personas solteras, seguidos por el 25% de personas gque se encuentran casadas, el 10% viven
en union libre, el 9% se encuentran divorciadas y tal solo el 1% se encuentran viudas, por lo que
decimos que la mayoria de las personas estan solteras siendo estas las mas propensas para realizar

turismo y conocer nuevos lugares donde puedan aventurar.
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e Ocupacion

Tabla 4-7: Ocupacién

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Empleado privado 65 17%
Empleado publico 114 30%
Trabajador independiente 205 53%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Ocupacion

= Empleado privado

Empleado publico

o
Trabajador

independiente

lustracion 4-6: Ocupacion
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Luego de aplicar la encuesta se obtuvo como resultado que el 53% de encuestados son
trabajadores independientes, el 30% son empleados publicos, y el 17 % son empleados privados,
siendo asi la mayoria son trabajadores independientes por lo que no tendrian dificultad para

realizar turismo, la fecha que ellos deseen.
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e Ingresos

Tabla 4-8: Ingresos

Opciones Frecuencia Porcentaje

4263%-600$ 68 18%
601$-800% 56 15%
801$-1000% 53 14%
Mas de 1000%$ 35 9%
Salario basico 425% 172 45%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Ingresos

18% = 4265-6005
= 6015-8005
801$-1000$

Maés de 1000$

= Salario basico 425$

llustracion 4-7: Ingresos
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Luego de tabular los resultados obtenidos podemos evidenciar que el 45% cuenta con un salario
basico, el 18% tiene unos ingresos de entre 426-600 dolares, el 14 % ingresos de entre 601-800
ddlares, de igual manera el 14 % de entre 801-1000 doélares y finalmente tenemos el 9% que tiene
ingresos de mas de 1000 délares, demostrando asi que todos tienen el poder adquisitivo para poder
realizar turismo comunitario y adquirir paquetes turisticos cbmodos y accesibles de acuerdo con

su conveniencia.



Pregunta 1
e ;Considera UD que el turismo rural contribuye al desarrollo econdmico de una

localidad?

Tabla 4-9: Pregunta 1

Opciones Frecuencia Porcentaje

No 13 3%
Si 371 97%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Turismo rural contribuye al desarrollo
econdmico de una localidad

= No

= Si

llustracion 4-8: Pregunta 1
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:
La mayoria de las personas encuestadas respondieron que si, a que, si el turismo rural contribuye

al desarrollo econémico de una localidad con un 97%, mientras que el 3% respondié que
probablemente no, evidenciando asi que la mayoria considera que es bueno fomentar el turismo

comunitario.
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Pregunta 2

e ;Qué sitios le gustaria visitar cuando esta de vacaciones?

Tabla 4-10: Sitios a visitar

Opciones Frecuencia |Porcentaje

Ciudades 63 8%
Lagunas y cascadas 174 22%
Montafias 159 20%
Nevados 140 17%
Reservas naturales 151 19%
Vestigios arqueoldgicos 117 15%
Total general 804 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Sitios a visitar

= Ciudades
= Lagunas y cascadas

Montafias

Nevados

= Reservas naturales

llustracién 4-9: Sitios a visitar

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

De la mayoria de encuestados podemos observar que mayoria de personas prefieren visitar
lagunas y cascadas siendo este el 22%, por otro lado, el 20% evidencia que prefiere visitar
montafias, el 19% prefiere visitar reservas naturales, el 17% prefiere visitar Nevados, el 14 %
prefiere visitar Vestigios Arqueoldgicos, y tan solo el 8% prefiere visitar ciudades, por lo que
podemos decir que la mayoria de encuestados prefirieron visitar entornos naturales y culturales
como lagunas, cascadas, montafias, nevados y reservas naturales siendo estos los principales

atractivos que ofrecemos en el turismo comunitario.
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Pregunta 3

o De los sitios antes seleccionados ¢ Qué lo motiva a usted a visitar esos lugares?

Tabla 4-11: Motivos de la visita

Opciones Frecuencia Porcentaje

Buenas referencias 167 22%
Cercania del lugar 103 14%
Clima 86 12%
Cultura y tradiciones 183 25%
Precio 145 20%
Seguridad 59 8%
Total general 743 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

= Buenas referencias
= Cercania del lugar

Clima

Cultura y tradiciones

= Precio

|
= Seguridad

llustracién 4-10: Motivos de la visita
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos se evidencia que la mayoria de personas son motivadas a visitar
lugares por su cultura y tradicion con un 25%, por otro lado el 22% visita los lugares turisticos
por las buenas referencias que estos tienen, por otra parte el 19% son las personas que tal vez no
cuentan con los suficientes recursos ya que son influenciadas a visitar los lugares turisticos de
acuerdo al precio que esta aventura conlleve, el 14% es motivado por la cercania del lugar, el 12%
por el clima y finalmente el 8% por la seguridad del destino turistico, estos resultados indican que
las buenas referencias, la cultura y las tradiciones, el precio y la cercania del lugar son los factores
maés influyentes en la eleccion de un destino, mientras que el clima y la seguridad también tienen

un cierto grado de importancia para algunas personas.
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Pregunta 4

e ;Qué tipo de actividades le gustaria realizar cuando sale de viaje?

Tabla 4-12: Tipo de actividades

Opciones Frecuencia Porcentaje

Cabalgata 204 25%
Camping 172 21%
Ciclismo 107 13%
Excursién arqueoldgica 100 12%
Pesca deportiva 82 10%
Senderismo 164 20%
Total general 829 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Tipo de Actividades
= Cabalgata
4h = Campyng
w Ciclismo
v Excursién
arqueoldgica

= Pesca deportiva

llustracion 4-11: Tipo de actividades
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

A partir de los datos obtenidos se evidencia que el 24% de la poblacién de estudio le gusta o
prefiere realizar cabalgatas cunado realiza turismo comunitario, por otro lado, tenemos el 21% de
personas que prefieren realizar camping, de igual manera el 20 % de personas eligieron que
prefieren realizar senderismo, el 13% ciclismo, el 12% excursiones arqueoldgicas y el 10%
prefiere realizar pesca deportiva, los resultados muestran que la cabalgata, el senderismo y el
camping son las actividades méas populares, seguidas por el ciclismo y las excursiones
arqueoldgicas, la pesca deportiva las cuales también tienen una participacion significativa, aunque

menor en comparacion con las principales actividades mencionadas anteriormente.
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Pregunta 5

e ;Con quién le gusta salir de vacaciones?

Tabla 4-13: Acompafiantes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Amigos 97 25%
Comepafieros de trabajo 21 5%
Desconocidos 9 2%
En pareja 101 26%
Familia 143 37%
Solo (a) 13 3%
Total general 384 100%
Realizado por: Martinez, J., 2023.
Acompanantes
= Amigos

llustracion 4-12: Acompafantes

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas el 37% prefiere salir de vacaciones con la familia, por otro
lado, al 26% le gusta salir de vacaciones con su pareja de igual manera el 25% prefiere salir con
sus amigos, el 6% con compafieros de trabajo, el 4% eligi6 salir de vacaciones solo y por ultimo

el 2% prefiere salir con personas desconocidas, demostrado asi que la mayoria de las personas

= Companieros de

trabajo

Desconocidos

En pareja

= Familia

prefieren salir de vacaciones a conocer nuevos lugares con su familia.
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Pregunta 6

e /En qué temporada suele salir de vacaciones?

Tabla 4-14: Temporada

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Temporada alta. Noviembre — Marzo 210 55%
Temporada baja. Abril — octubre 174 45%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Temporada

= Temporada alta. Noviembre — Marzo

= Temporada baja. Abril - octubre

llustracion 4-13: Temporada
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de encuestados el 55% prefiere salir de vacaciones en temporadas altas, mientras que el
45% prefiere salir de vacaciones en temporadas bajas, estos resultados indican que no hay mucha
diferencia en el flujo turistico entre la temporada alta y la temporada baja. La temporada alta tiene
una mayor demanda y actividad turistica, mientras que la temporada baja muestra una

disminucién en la afluencia de turistas.
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Pregunta 7
¢Conoce o escuchado de los lugares turisticos existentes en la parroquia Pumallacta en

Cantoén Alausi?

Tabla 4-15: Conocimiento de los lugares turisticos de Pumallacta

Opciones Frecuencia Porcentaje

No 266 69%
Si 118 31%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Conocimiento de los lugares
turisticos de Pumallacta

llustracion 4-14: Conocimiento de los lugares turisticos de Pumallacta

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de encuestados el 69% de personas respondieron gue no conocen o han escuchado sobre
los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta, tan solo el 31% respondieron que si lo conoce.
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Pregunta 8

e ;Cbmo prefiere visitar los atractivos turisticos?

Tabla 4-16: Como prefiere visitar los atractivos turisticos

Opciones Frecuencia |Porcentaje

De forma independiente 163 42%
Paquete turistico 221 58%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Como prefiere visitar los atractivos
turisticos

= De forma
independiente

= Paquete turistico

lustracion 4-15: Cémo prefiere visitar los atractivos turisticos
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:
De los resultados obtenidos el 58% prefiere visitar los atractivos turisticos por medio de paquetes

turisticos, y el 42% prefiere visitar los atractivos de forma individual, de esta manera queda

evidenciado que la mayoria prefiere adquirir paquetes turisticos para salir de vacacione.
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Pregunta 9
e ;Queé tipo de promociones le gustaria recibir en un paquete de turismo?

Tabla 4-17: Tipo de Promociones

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 145 38%
Paquetes tematicos 59 15%
Regalos 100 26%
Servicios adicionales gratuitos 80 21%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Tipo de Promociones

= Descuentos

38%

h

llustracion 4-16: Tipo de Promociones

Realizado por: Martinez, J., 2023.

= Paquetes
tematicos

Regalos

Interpretacion:

Los resultados del analisis indican que los descuentos son la promocién mas buscada con un 38%,
seguidos por los regalos con el 26%, los servicios adicionales gratuitos con el 21% y, en menor
medida, los paquetes tematicos con el 15%, estas preferencias sugieren que los viajeros valoran
la posibilidad de ahorrar dinero y recibir beneficios adicionales durante su experiencia turistica.
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Pregunta 10

e ;Que factores considera usted relevantes para visitar atractivos turisticos?

Tabla 4-18: Factores de consideracion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Compra de artesania 116 18,13%
Gastronomia tipica 212 33,13%
Hospitalidad 220 34,38%
Vias de acceso 92 14,38%
Total general 640 100,00%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Factores de consideracion

u
18% = Compra de artesania
Gastronomia tipica

Hospitalidad

Vias de acceso

lustracion 4-17: Factores de consideracion
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los resultados de esta encuesta aplicada, los factores mas relevantes para visitar atractivos
turisticos son la hospitalidad con el 35%, seguida de la gastronomia tipica con el 33% y la
posibilidad de adquirir artesanias locales con el 18% y la accesibilidad a través de las vias de
acceso con el 14%, siendo asi la hospitalidad de gran relevancia para que los turistas visiten los

atractivos turisticos.
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Pregunta 11

e (A través de qué medios de comunicacion UD. Prefiere recibir informacion?

Tabla 4-19: Medios de Comunicacion para emplear

Opciones Frecuencia Porcentaje

Afiches Publicitarios 93 12%
Guias turisticas 64 8%
Péagina web 177 23%
Postales 53 7%
Prensa 31 4%
Radio 53 7%
Redes sociales 230 30%
TV 75 10%
Total general 776 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Medios de Comunicacidon a emplear

= A fichesPublicitarios

Guias turisticas

Pagina web

Postales

= Prensa
23%
= Radio
4%
m Redes sociales
7%

lustracion 4-18: Medios de Comunicacion para emplear

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

De todos los resultados obtenidos luego de aplicar la encuesta, observa una clara preferencia por
las redes sociales con un 29% y las paginas web con el 23% como medios de comunicacion para
recibir informacion. Esto indica un cambio en los habitos de consumo de informacién, donde las
plataformas digitales se han vuelto cada vez mas populares. Sin embargo, los afiches publicitarios
con el 12%, las guias turisticas con el 8%y la television con el 10% también tienen cierto grado
de preferencia entre los encuestados, evidenciando que las estrategias a realizarse deberan ser

direccionadas a redes sociales ya que es el medio de comunicacion méas votado por la poblacion.
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Pregunta 12
e ;Cual de las siguientes es la red social de su preferencia?

Tabla 4-20: Red Social Preferida

Opciones Frecuencia Porcentaje

Facebook 161 42%
Instagram 109 28%
Tik Tok 57 15%
Twitter 8 2%
WhatsApp 42 11%
YouTube 7 2%
Total general 384 100%

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Red Social Preferida

= Facebook
Instagra
m
Tik Tok

Twitter

lustracion 4-19: Red Social Preferida
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

De todos los resultados obtenidos podemos evidenciar que Facebook lidera claramente como la
red social de preferencia en esta encuesta con un 42%, seguida de cerca por Instagram con el 28%,
TikTok con el 15%, WhatsApp con el 11%, Twitter y YouTube tan solo con el 2%, por lo que las
estrategias de este trabajo de investigacion estaran dirigidas a las redes sociales mas votadas como

lo es Facebook e Instagram.
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4.2 Hallazgos de la investigacion

Para determinar los principales hallazgos del trabajo de investigacion se empieza por identificar
el perfil potencial de nuestro Buyer persona.

Tabla 4-21: Perfil del Cliente Potencial

El género para el cliente potencial vario tanto entre hombres y

Género ] ]
mujeres, con un 47% de hombres y un 53 % de mujeres.
Edad 18-25 afios 42%; 26-40 afios 33%
Estado civil Personas solteras con un 55% y casadas con un 25%
Personas con un poder adquisitivo de 425 délares con un 45% y de
Ingresos

425-600 dolares con el 18%.

Personas con una instruccion de tercer nivel con el 49%, y bachilleres

Nivel de instruccion
con un 35%.

Ocupacién Trabajadores independientes con el 53%
Pais Ecuador

Region Sierra

Provincia Chimborazo

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Otros hallazgos de la investigacion de mercados

Mediante el estudio de mercado realizado obtuvimos los siguientes resultados en donde revelaron
que el 22% de los encuestados prefiere visitar lagunas y cascadas, mientras que el 20% opta por
las montafias y el 19% elige las reservas naturales como destinos favoritos. En cuanto a las
motivaciones para visitar estos atractivos turisticos, el 25% de la poblacion menciono la cultura
y tradicion como factor principal, seguido de las buenas referencias con un 22% y el precio con
un 19%. En cuanto a las actividades preferidas durante las vacaciones, el 25% de las personas
encuestadas prefiere realizar cabalgatas, seguido del camping con un 21% y el senderismo con un
20%. Sin embargo, es importante destacar que el 69% de la poblacion desconoce los atractivos
turisticos de la Parroquia Pumallacta. Por otro lado, a los compafieros de viaje, la mayoria de las

personas prefieren salir de vacaciones con sus familiares, representando el 37%, mientras que el
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26% opta por viajar en pareja. Ademas, se descubrid que el 58% de las personas prefieren
paquetes turisticos, y de ellos, el 38% manifestd su deseo de que incluyan descuentos. La
gastronomia tipica result6 ser un importante atractivo turistico, ya que el 33% de los encuestados
menciond este aspecto como motivacion para visitar los destinos, seguido de la hospitalidad con
un 35%. En cuanto a la forma de recibir informacion sobre los atractivos turisticos, el 29% de las
personas prefiere las redes sociales, mientras que el 23% opta por una pagina web. Entre las redes

sociales, Facebook es la preferida con un 42% de aceptacion, seguida de Instagram con un 28%.

Cada 16 de Julio en la Parroquia Pumallacta se celebra las festividades de la Virgen del Carmen,
quien es la patrona de la Parroquia. Durante este dia los habitantes y devotos se conglomeran para
venerarla y mostrar su fe ante ella. En donde realizan la procesion la cual consiste en dar la vuelta
por las principales calles de la Parroquia con la imagen de la Virgen en los hombros de los més
fieles devotos, esta tradicion esta arraigada en los habitantes desde varios afios atras, en donde se
refleja la devocion y creencia religiosa de los participantes, en donde durante la procesion los
participantes confian la salud y seguridad de toda la parroquia en plegarias ante la santisima

Virgen.

La celebracion de las festividades de la Parroquia Pumallacta es del 7 al 18 de Julio. Empiezan el
7 de Julio de cada afio con las novenas en honor a la virgen del Carmen con sus respectivos
priostes. EI 13 de julio se realiza una minga general por todos los habitantes para preparar todo lo
necesario para la celebracion. El 14 de julio, en la mafiana se realiza juegos deportivos,
tradicionales y por la tarde se presentan danzas finalizando en la noche con una noche cultural
con la presentacion de artistas nacionales e internacionales. El 15 de julio, se realiza el paseo del
chagra y por la noche la coronacidon de la nueva soberana de la parroquia. Del 16 al 18 de julio,
se realiza para iniciar el dia con un tradicional albazo en toda la parroquia, por la tarde la popular

corrida de toros de pueblo y en la noche finalizando con una verbena popular.

4.3 Discusion

En este trabajo de investigacidn, se aborda el tema del “Blended Marketing” como una estrategia
para promover los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta, ubicada en el Canton Alausi,
Provincia de Chimborazo. El objetivo principal del estudio es analizar la efectividad de esta
estrategia en el fomento del turismo local y su impacto en el desarrollo econémico de la localidad.
Siendo asi, en los resultados obtenidos de la investigacion se observa que la elaboracion de
estrategias enfocadas en el Blended Marketing contribuye a la promocién y difusion de estos

atractivos turisticos, con ello el posicionamiento turistico de la Parroquia Pumallacta.
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De esta manera, se coincide con el trabajo de investigacion de (Ramos, 2022) en el que se
determinaron las caracteristicas de perfil del cliente potencial al cual deben focalizarse las
estrategias propuestas en ambos trabajos, las de branding y de Blended Marketing, con el fin de
posicionarse en la mente de los clientes potenciales como marca Pumallacta y de sus atractivos
turisticos. Por otro lado, en el desarrollo de esta investigacion la falta de ejecucion apropiada de
estrategias de promocion y publicidad que permitan posicionar el turismo comunitario en la mente
de los consumidores, de tal manera se concuerda con el trabajo de investigacion realizado por
(Guerrero, 2017) ¥ que dio como resultado la necesidad de aplicar estrategias de Blended Marketing

para convertir a localidades desconocidas en marcas turisticas.

Finalmente, el aporte de (Martinez, 2022) en su investigacion, coordina con los resultados del actual
trabajo de investigacion, en el que se enumera los numerosos atractivos turisticos, que se
potencian con tradiciones y expresiones orales; usos sociales, rituales y actos festivos;
conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo; manifestaciones creativas;
técnicas artesanales tradicionales; y patrimonio alimentario y gastronémico, y como es de
relevada importancia consérvalos en futuras generaciones y darles el valor que pueden llegar a

tener.

4.4 Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢El Blended Marketing lograra la promocion de los atractivos turisticos de la parroquia

Pumallacta?

Con respecto a la pregunta de investigacion, para dar respuesta a la misma se tomé como base los
resultados de la informacién obtenida del estudio de mercado en la cual el 69% de las personas
encuestadas desconocen los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta lo que se evidencia
gue no se ha desarrollado ningun tipo de difusion de los atractivos de la localidad , asi mismo el
97% de la poblacién de estudio considera que el turismo comunitario contribuye al desarrollo
econémico de una localidad, por lo tanto se precisa desarrollar estrategias de Blended Marketing
las cuales ayuden a la difusion y promocidn de los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta.

De este modo se responde la pregunta de investigacion.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: Blended Marketing para promocionar los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta,
Canton Alausi, Provincia de Chimborazo.

Para la ejecucion de la propuesta para este trabajo de investigacion se basa en el modelo de plan
de marketing turistico propuesto por (Gonzalez, 2022), en el cual detalla una serie de pasos los cuales
deber ser consecuentes, dentro del mismo plantearemos las estrategias las cuales seran medibles
y controladas con su respectiva matriz de seguimiento, de esta manera poder llegar al consumidor

y generar una experiencia Unica de la visita de la Parroquia Pumallacta en el cliente.

» »

« «

lustracion 5-1: Esquema Plan de Marketing
Realizado por: Martinez, J., 2023.

Antecedentes de la parroquia Pumallacta

Segln Los primeros habitantes de Pumallacta eran predominantemente de origen kichwa. Sin
embargo, con la llegada de los conquistadores espafioles, Pumallacta se convirti6 en un
asentamiento estratégico que marc6 el comienzo del mestizaje. En la actualidad, solo unas pocas
familias, como Yamba, Parapi, Angamarca y Quintufia, conservan apellidos que descienden de
los kichwas.

El nombre de la parroguia Pumallacta proviene de una planta llamada pomamaqui 0 puma maqui.

Esta zona se caracteriza por tener una gran cantidad de esta planta cuyas hojas se asemejan a las

garras de un puma. Actualmente, esta planta se encuentra en la comunidad Guapcas,

especificamente en la zona de paramo. La pronunciacién antigua de “poma maqui” por parte de

los indigenas locales se transformo en “puma maqui”. Algunos atribuyen o creen que, debido a

esta pronunciacion, en la region habia pumas, y por ello se le llama tierra de los pumas, de ahi
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proviene el nombre Pumallacta, donde “puma” significa “mano de puma” y “llacta” significa

“tierra”.

Segun el (Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Pumallacta, 2020):

La Parroquia Pumallacta fue fundada el 16 de julio de 1916, mediante la ley de division
territorial, cuenta con 853 habitantes segtn el ultimo censo realizado.

- Superficie: 22,66 KM?

- Latitud: 743527,55

- Longitud: 9749985,81

- Altitud: 3.300 m.s.n.m.

Pumallacta es una tierra fecunda de hombres y mujeres trabajadores netamente

dedicados a las actividades agropecuarias.

MAPA DEL MODELO TERRITORIAL ACTUAL
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llustracion 5-2: Mapa del modelo territorial de la parroquia Pumallacta
Fuente: GAD parroquial Pumallacta, 2023.
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51 Analisis de la situacion

Para conocer la situacion actual de la Parroquia Pumallacta se lo realizara mediante un analisis

interno y externo, utilizando distintas matrices las cuales de detallan a continuacion:

5.1.1 Andlisis5 C

La matriz de andlisis 5 C, permite conocer aspectos importantes del objeto de estudio en donde
se analiza al cliente, compafiia, competencia, colaboradores y contexto, para elaborar el analisis

interno y externo de estos.

Tabla 5-1: Analisis de las 5C para Pumallacta
MATRIZ DE LAS 5C - PUMALLACTA

En concordancia con los resultados obtenidos en el estudio de

mercado los clientes son tanto de género masculino y femenino de un
rango de edad de 18 a 40 afios de edad, de los cuales son trabajadores
independientes, con un nivel de ingresos de 425 a 600 ddlares,
pertenecientes a la Provincia de Chimborazo.

CLIENTES Los clientes prefieren visitar lagunas, cascadas, montafias y reservas
naturales, en donde prefieren realizar cabalgatas, campyng y
senderismo, siendo estos atraidos por la cultura y tradicién ademas de
las buenas referencias. Para recibir informacion los clientes prefieren

las redes sociales siendo Facebook la mas aceptada.

Segln el (Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Pumallacta, 2020)
Nnos menciona que su Vvision sera:
Vision:
Ser reconocida para el 2023 como un referente del turismo material e
inmaterial a nivel nacional e internacional que integra a todos los
sectores para su desarrollo social y econémico en un ambiente seguro,
COMPANIA armonioso y confiable, garantizando un cambio en la calidad de vida
de sus habitantes.
Ademas, el propone los siguientes objetivos de desarrollo
estratégicos:

» Brindar la debida asistencia técnica en el manejo y cuidado

de los paramos aprovechando el grado de pendientes de la

parroquia.
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= Rescatar los atractivos turisticos que permita revalorizar la
identidad natural y cultural y generar fuentes de empleo en la
parroquia.

= Mejorar la produccion, comercializacion con y la frecuencia
de transporte para sacar los productos de la parroquia.

= Fortalecer los servicios basicos, movilidad y conectividad en
la parroquia.

= Fortalecer la gestion, administracion y la articulacion entre
las entidades publicas y privadas para solucionar los

problemas de tierras y zonas limitrofes en la parroquia.

COMPETIDORES

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado una
de las Parroquias que se destaca como principales competidores
dentro del mercado son las parroquias de Achupallas, Huigra ya que
estan promocionando sus atractivos turisticos ya que de igual manera
cuentan con sitios llamativos para el cliente, ya que poseen rios,
cascadas, lagunas, sitios culturales, diversidad de gastronomia entre
otros.

En comparacion con sus principales competidores la Parroquia
Pumallacta es un lugar que no se va encontrar en ningun otro sitio ya
gque cuenta con atractivos turisticos Unicos y esto hara que la
experiencia en el cliente sea inigualable. Sin embargo la falta de
hospedaje y alimentacion hace que los clientes no acudan a visitar la

Parroquia Pumallacta.

COLABORADORES

La direccién y administracion del GAD Parroquial de Pumallacta
para el periodo 2023-2027 esta a cargo del Sefior: Arturo Vicente
Urgiles Altamirano como Presidente y de la Sefiora Carmen Yamba
como vicepresidenta.

Ademas, la junta parroquial cuenta con los siguientes colaboradores:
Cristina Ifiamagua 3° Vocal

Carmelina Guamén 4° Vocal

Martha Gallo vocal 5° Vocal

Hugo Lema Técnico de la unidad de planificacion

Gina Mufioz Secretaria

Jhony Mayanquer Operador de maquinaria

José Yamba Servicios generales
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Son personas que tienen las ganas y la predisposicion de trabajar por
el pueblo y para el pueblo, son capases de desenvolverse en su ambito
laboral de la mejor manera, y de esta manera contribuir al desarrollo
de la Parroquia Pumallacta.

La Parroquia Pumallacta también conocida como “Camino al cielo”
pueblo de hombres y mujeres trabajadoras una zona atractivamente
turistica, que cuenta con una flora y fauna interesante y llamativa
hacia la poblacion y publico en general.

Pumallacta es muy conocido por sus maravillosos paisajes y recursos
CONTEXTO naturales.

Cuenta con potenciales atractivos turisticos como: el cisaran, los
vestigios arqueoldgicos en la loma de pucara, las lagunas de himifia,
el infiernillo con la virgen de la pefia, las fiestas julianas, el paseo del
chagra entre otros, por lo que el GADP tiene como objetico
promocionar estos sitios, su cultura y tradicion y de esta manera

contribuir al desarrollo econémico de su localidad .

Realizado por: Martinez, J., 2023.

512 Anélisis FODA

En sucesién del analisis de las 5C, realizaremos el anélisis FODA en la cual conoceremos las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la Parroquia Pumallacta las cuales

detallamos a continuacion:

Tabla 5-2: Analisis FODA para Pumallacta
MATRIZ FODA-TURISMO DE PUMALLACTA
FORTALEZAS DEBILIDADES

Posee atractivos naturales (montafas,

lagunas, cerros, cascadas, vestigios

arqueoldgicos) Inexistencia de sefializacion en los atractivos
turisticos

El GAD esta dispuesto y tiene interés en Carencia de promocion de los atractivos

fomentar el turismo local turisticos

Posee una cultura tradicién Unica en la zona | Falta de infraestructura turistica

Las nuevas generaciones desconocen la cultura

Es una zona netamente pecuaria y tradicion
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Variedad de flora y fauna

Falta de presencia en las redes sociales

Gastronomia regional

No existe un lugar de hospedaje y alimentacion

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

El auge de la virtualidad y redes sociales

Ofertas turisticas de las parroguias vecinas

Alianzas estratégicas

Economia del pais

Desarrollo de infraestructura

Cambios en las preferencias de los turistas

Avances tecnolégicos

Falta de aplicacion de normas ambientales para

la correcta conservacion del sector turistico.

Crecimiento del turismo rural

La migracion

Realizado por: Martinez, J., 2023.

5.1.3 Andlisis interno

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

La matriz de MEFI factores internos evalla las fortalezas y debilidades que tiene la Parroquia

Pumallacta.

En la matriz MEFI, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado, generalmente en una

escala de 1 a 4, donde 1 a 2 representa una debilidad y 3 a 4 una fortaleza. Estos valores se

multiplican por la calificacion de cada factor, que puede oscilar entre 0.0 y 1.0, para obtener un

puntaje ponderado. Luego, se suman los puntajes ponderados para obtener un puntaje total que

indica la situacion externa de la empresa.

Tabla 5-3: Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) para Pumallacta

MATRIZ MEFI-TURISMO DE PUMALLACTA

FACTOR CRITICO DE EXITO PESO| VALOR | PONDERACION
FORTALEZAS

Posee atractivos naturales (montafas, lagunas,
cerros, cascadas, vestigios arqueoldgicos)

0,1 4 0,4
El GAD esta dispuesto y tiene interés en fomentar
el turismo local 0,08 3 0,24
Posee una cultura tradicion Unica en la zona 0,09 4 0,36
Es una zona netamente pecuaria 0,09 3 0,27
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Variedad de flora y fauna 0,1 ) 0,4

Gastronomia regional 0.08 3 0,24
Subtotal 0,54 191
DEBILIDADES

Inexistencia de sefializacion en los atractivos

turisticos 0,09 2 0,18
Carencia de promocién de los atractivos turisticos 0,06 2 0,12
Falta de infraestructura turistica 0,07 1 0,07

Las nuevas generaciones desconocen la cultura y

tradicion 0,07 1 0,07
Falta de presencia en las redes sociales 0,09 1 0,09
No existe un lugar de hospedaje y alimentacién 0,08 2 0,16
Subtotal 0,46 0,69
TOTAL 1 2,60

Realizado por: Martinez, J., 2023.

Interpretacion:

Pumallacta cuenta con mas fortalezas que debilidades en el &mbito turistico, lo cual es positivo.
Sin embargo, también indica que existen areas de mejora y aspectos que deben ser abordados para

maximizar el potencial turistico de la parroquia.

El resultado de 1,91 para las fortalezas indica que la parroguia Pumallacta cuenta con fortalezas
significativas en el ambito turistico. Esto implica que posee aspectos positivos, recursos o ventajas
gue pueden ser aprovechados para atraer y satisfacer a los turistas. Estas fortalezas pueden incluir
su patrimonio cultural, belleza natural, gastronomia local u otros aspectos destacados que la hacen
atractiva como destino turistico. Por otro lado, el resultado de 0,69 para las debilidades sugiere
que Pumallacta tiene algunas areas que necesitan mejorar en el ambito turistico. Estas debilidades
pueden ser aspectos internos o limitaciones que pueden afectar la capacidad de la parroquia para
aprovechar al maximo su potencial turistico. Puede estar relacionado con la infraestructura
limitada, la accesibilidad, la promocion insuficiente u otros aspectos que requieren atencién y

accion para superarlos.

Por lo tanto, el valor de 2,60 indica que, en general la matriz MEFI tiene mas fortalezas que

debilidades, lo que sugiere un desempefio positivo en general. Esta informacion proporcionada
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por la matriz MEFI puede servir como base para desarrollar estrategias y acciones especificas que

permitan capitalizar las fortalezas y superar las debilidades identificadas.
5.14 Analisis externo
5.1.4.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

La matriz de factores externos tiende a evaluar las oportunidades y amenazas que tiene la

Parroquia Pumallacta.

En la matriz MEFE, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado, generalmente en una
escala de 1 a 4, donde 1 a 2 representa una Amenaza y 3 a 4 una Oportunidad. Estos valores se
multiplican por la calificacién de cada factor, que puede oscilar entre 0.0 y 1.0, para obtener un
puntaje ponderado. Luego, se suman los puntajes ponderados para obtener un puntaje total que

indica la situacion externa de la empresa.

Tabla 5-4: Evaluacion de los Factores Externos (MEFE) para Pumallacta

MATRIZ MEFE-TURISMO DE PUMALLACTA
FACTOR CRITICO DE EXITO ‘ PESO ‘ VALOR | PONDERACION
OPORTUNIDADES

El auge de la virtualidad y redes sociales 0,1 4 0,4
Alianzas estratégicas 0,08 3 0,24
Desarrollo de infraestructura 0,09 4 0,36
Avances tecnoldgicos 0,09 3 0,27
Crecimiento del turismo rural 0,08 4 0,32
Ecoturismo y turismo de naturaleza 0.09 3 0,27
Subtotal 0,53 1,86
AMENAZAS

Ofertas turisticas de las parroquias vecinas 0,09 2 0,18
Economia del pais 0,08 2 0,16
Cambios en las preferencias de los turistas 0,07 1 0,07
Falta de aplicacion de normas ambientales para la

correcta conservacion del sector turistico. 0,08 1 0,08
La migracion 0,09 1 0,09
Ofertas turisticas de las parroquias vecinas 0,06 2 0,12
Subtotal 0,47 0,70
TOTAL 1 2,56

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Interpretacion:

La matriz MEFE sugiere que las oportunidades son factores estratégicos clave para el desarrollo
del turismo en Pumallacta, mientras que las amenazas tienen un impacto estratégico menor. Esto
destaca la importancia de centrarse en aprovechar las oportunidades identificadas y desarrollar
estrategias para capitalizarlas, al mismo tiempo que se toman medidas para mitigar las amenazas

existentes o potenciales.

La puntuacion de 1,86 indica que las oportunidades identificadas para la Parroquia Pumallacta en
el ambito turistico son consideradas como factores estratégicamente importantes y tienen un
impacto significativo en el desarrollo y éxito del turismo en la zona. Esto sugiere que existen
oportunidades prometedoras que podrian ser aprovechadas para impulsar el turismo en
Pumallacta. Por otro lado, la puntuacion de 0,70 indica que las amenazas identificadas tienen una
importancia estratégica menor en comparacion con las oportunidades. Si bien las amenazas aln
deben ser consideradas y abordadas, la puntuacion relativamente baja sugiere que su impacto en

el turismo de Pumallacta puede ser menor o mas manejable.

Por lo tanto, el valor de 2,56 indica que, en general la matriz MEFE tiene méas oportunidades que
amenazas, lo que sugiere un desempefio positivo en general. Esto indica que, en general, la
parroquia esta en una posicion mas favorable para aprovechar las oportunidades y enfrentar las
amenazas identificadas.

5.2 Determinacion de objetivos

5.2.1 Obijetivo general del Esquema de Blended Marketing

Plantear estrategias de Blended Marketing para la promocion de los atractivos turisticos de la

Parroquia Pumallacta.

5.2.2 Obijetivos especificos del Esquema de Blended Marketing

- Disefiar estrategias de difusion y publicidad para promocionar los atractivos turisticos de
Pumallacta utilizando contenido TTL

- Elaborar el plan de accion que evidencie la ejecucién cronoldgica de las estrategias.

- Desarrollar el presupuesto correspondiente para la ejecucion estratégica.
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5.3 Elaboracion de estrategias
Para la elaboracion de las estrategias se parte por la elaboracion de un FODA Estratégico en el

cual se cruza las variables de las Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que se
identificaron en la Parroquia Pumallacta.
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53.1

FODA Estratégico

Tabla 5-5: FODA estratégico para Pumallacta

MATRIZ FODA ESTRATEGICO

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTEENOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o1 El auge de la virtualidad v
redes sociales

Al
Ofertas turisticas de las parroquias vecinas

02 | Alianzas estratégicas

Economia del pais

03 | Desarrollo de infraestructura

Alis

Cambios en las preferencias de los turistas

04 _
Avances tecnolégicos

Falta de aplicacion de normas ambientales para
Ad
la correcta conservacién del sector turistico.

5 .. .
053 Crecimiento del turismo rural

= Poca presencia en el mercado

o I o I - B = T

F1 | Posee atractivos naturales (montafias, lagunas, cerros,
cascadas, vestigios arqueoldgicos)
= El GAD esta dispuesto v tiene interés en fomentar el
turismo local
F3 | Posee una cultura tradicion tnica en la zona
F4 | Es una zona netamente pecuaria
F5 | variedad de flora v fauna

F1, F3; O3, O5.- Promocionar los
atractivos turisticos naturales v

culturales de Pumallacta para

posicionarse en el mercado
turistico en crecimiento mediante

publicidad TTL.

F1, F2, F5; 01, O4.- Difundir v

F2; A2- Crear propuestas turisticas atractivas con
tarifas competrtivas en el mercado y beneficios
especiales para motivar a los visitantes a elegir
Pumallacta como destino, generando asi un impacto

posttivo en la economia local v nacional.

F3, F4, F5; Al, AS5.- Motivar al viajero a través de
storvtelling para explorar destinos inexplorados,
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dar a conocer los atractivos

turisticos que posee Pumallacta
mediante
aprovechando el uso de las TIC s,

redes zociales

como Pumallacta, v crear vivencias excepcionales
que sobresalgan en contraste con la oferta turistica
tradicional.

L2 o I — B - = B

D1

Tnexistencia de sefializacion en los atractivos turisticos

D2

Carencia de promocion de los atractivos turisticos

D3

Falta de infraestructura turistica

D4

Las nuevas generaciones desconocen la cultura vy

tradicidn

Falta de presencia en las redes sociales

D2, D5; 01, 04, 05.- Desarrollar
publicidad mediante marketing
digital que ayuden a posicionar los
atractivos de la

Pumallacta.

parroquia

D1, D3, 03, 04.- Crear v
desplegar sistemas de sefializacion
en ubicaciones estratégicas con el
objetivo de elevar la calidad de las
rutas v senderos, estableciendo asi

una reputacién como un destino

D2, D5; A3, AS.- Utilizar la influencia de personas
populares en las redes sociales para destacar v

drvulgar los encantos de Pumallacta generando asi

mayor reconocimiento entre nuestro publico objetivo.

Crear objetos conmemorativos v desarrollar material
promocional en puntos de venta, utilizando la
identificacién visual de la parroquia, de modo que los
visitantes puedan llevar consigo un recuerdo tangible

de su experiencia en el lugar.

D3, D6;: A4, AS.- La preparacion v mejora de los
encantos turisticos de Pumallacta con el propésito de
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D6
No existe un lugar de hospedaje v alimentacion

SETUT0 i proporcionando

orientacion clara a los visitantes.

D4, D6; 02, 03.- Impartir
formacién a los habitantes locales
abarcando areas como el sector
turistico, la excelencia en el
servicio al cliente, el fomento del
emprendedor v las
administrativas.

espiritu
habilidades
Ademas, establecer asociaciones
estratéoicas con Orgamzaciones
relacionadas con el alojamiento v

la gastronomia.

acoger a los visitantes, permitiendo que descubran y
aprecien plenamente esta region, tomando en
consideracidn las regulaciones ambientales vy las

medidas de bioseguridad.

D2, D5,; Al, AS.- Crear estrategias de marketing
enfocadas en el Inbound que impulsen la visibilidad
de los destinos turisticos, contrarresten la
competencia v fomenten el crecimiento econdmico de

la parroquia.

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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5.3.2 Estrategias on-line

Tabla 5-6: Estrategia 1 — Marketing de Contenidos

Marketing de contenidos

Objetivo

Promocionar Pumallacta mediante la creacion de contenido digital generando

engagement con la audiencia y convertir leads en clientes.

Descripcion

En la actualidad el internet y las redes sociales han sido los medios méas
efectivos para llegar a los clientes, es por esto que se plantea realizar contenido
relevante y valioso para el potencial cliente, como afiches, post, infografias
entre otros formatos de contenidos. EI marketing de contenido, también
conocido como content marketing, es una estrategia de marketing que se enfoca
en crear y distribuir contenido relevante, valioso y atractivo para atraer,

informar y retener a un publico objetivo especifico. (Kapoor & Kaur, 2020)

Thactica

Disefar post Ilamativos para publicarlos en las redes sociales de Pumallacta,
como Facebook e Instagram ya que son las redes sociales de preferencia del
publico objetivo.

Desarrollo

e Contratar un experto en disefiar y subir contenido de redes sociales.
Elaborar los post utilizando las herramientas de llustrador vy
Photoshop

Disefiar post llamativos los cuales contengan informacion turistica de
la Parroquia.

Difundir los atractivos turisticos de Pumallacta mediante material

visual en redes sociales.

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Mensual

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Contrato por servicios ocasionales del profesional en marketing: 135 $

Presupuesto | (Trabaja 5 dias)

Porcentaje de engagement
Sistema  de Interacciones totales en los Ultimos 28 dias
medicion y ~ Usuarios alcanzado en los Gltimos 28 dias
control

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-7: Estrategia 2 — Marketing emocional

Marketing emocional

Objetivo

Crear emociones entre el cliente y la marca a través de un Storylelling

Descripcién

El storytelling es una técnica de comunicacion que consiste en contar historias
de forma persuasiva y cautivadora con el objetivo de transmitir mensajes,
emociones y valores. A traves de la narrativa, el storytelling busca conectar con
la audiencia de una manera mas profunda y memorable, generando una

experiencia en lugar de simplemente transmitir informacién. (Camprubi & Celia,
2020)

Tactica

Elaborar un video Ilamativo con los atractivos turisticos contando su historia y

con la marca para difundirlo en las redes sociales

Desarrollo

e Crear un guion de lo que se va a tratar el video

o Elaborar un video de la experiencia que tuvo el cliente en Pumallacta y
sus atractivos, ya que se tratara de involucrar al consumidor como tal.

e Al desarrollar contenido llamativo, los usuarios compartiran en sus
redes sociales propiciando un efecto viral.

e Publicarlo en redes sociales

e Mediante el storytelling dar a conocer el servicio que presta la
parroquia Pumallacta

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

1 personal encargado de la difusion de informacion en redes sociales: 135$
Inversion en la publicacion: 100$

Presupuesto | TOTAL: 235%
Sistema de
medicion y Tasa de retencion de clientes
Clientes al final del periodo — Nuevos clientes al final del periodo
control _ f p f 3 100

Clientes al inicio del perido

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-8: Estrategia 3 - Marketing de Influencers

Marketing de Influencers

Objetivo

Ser reconocidos en el mercado mediante personas influyentes en las redes

sociales

Descripcion

Un influencer es una persona que posee cierta autoridad, credibilidad y
popularidad en un campo especifico, como la moda, la belleza, la tecnologia,
el fitness, entre otros, y que utiliza las redes sociales y otras plataformas en
linea para influir en las opiniones, decisiones y comportamientos de sus

seguidores. (Silitonga, 2020)

Théctica

Crear contenido turistico para publicarlo en redes sociales como Facebook,
Instagram y Tik Tok

Desarrollo

e Realizar alianzas estratégicas con Influencers Top del pais mediante
canjes para que den a conocer los atractivos naturales y culturales de
Pumallacta en sus redes sociales

e Crear contenido exclusivo con los influencers contratados

e Publicar el contenido en redes sociales como Facebook, Instagram y
Tik Tok

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Semestral

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Viéticos: 200$
Abogado: 150$

Presupuesto Total: 350 $

Sistema de

medicion y » . Numero de clientes referidos
Atraccion de clientes = - * 100

control Total clientes

Realizado por: Martinez, J., 2023
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Tabla 5-9: Estrategia 4 — Sitio web

Sitio web

Ofrecer al cliente una informacion detallada y actualizada de esta manera

Objetivo promocionar y mejorar la comunicacion turistica de la Parroquia Pumallacta.
“Un sitio web es una coleccion de paginas digitales organizadas y accesibles en
linea que permiten a los usuarios obtener informacién, interactuar y realizar
diversas actividades en internet, permitiéndole interactuar y acceder a

Descripcion | informacion de manera rapida y conveniente”. (Gartner, 2017)

Tactica Disefio de un sitio web
e Elaborar el sitio web

Desarrollo e Colocar informacién concreta: precio, ubicacion, tiempo, requerimientos

etc.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia | Anual

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Presupuesto

Disefio: $ 1530
Hosting: $50
Dominio: $15
Total: $1595

de

medicion y

Sistema

control

Tasa de convercio a visitantes turisticos

Numero de vicitantes turisticos generados por la aplicacion 0
= *
numero total de usuarios de la aplicacion

Realizado por: Martinez, J., 2023
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Tabla 5-10: Estrategia 5 — Material POP (Point Of Purchase) (Exhibidores)

Material POP (Point Of Purchase) (Exhibidores)

Objetivo

Llamar la atencién del cliente mediante el disefio de material POP mismos que

seran colocados en puntos estratégicos

Descripcion

Estos materiales POP son elementos promocionales y de marketing que se
colocan estratégicamente en lugares de venta al por menor, como tiendas,
supermercados, centros comerciales, etc., con el objetivo de influir en la decision

de compra del cliente y promover la visibilidad y venta de un producto o marca.

Théctica

Realizar Roll Ups publicitarios que en el mismo contengan la marca y sean

Ilamativos para el usuario

Desarrollo

e Disefio del Roll Up llamativo con la marca turistica de la parroquia

o Breve descripcion de la parroguia

e Insertar imagenes llamativas de los lugares que ofrece la parroquia

¢ Roll Up con medidas de: Largo (200cm) y ancho (80cm)

e Impresion de 4 Roll Up

e Utilizarlo en las ferias que acuda la parroquia, eventos parroquiales y

en el terminal terrestre de Riobamba y Alausi.

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Anual

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Cada Roll Up 37,50 $ * 4 = 150%

Presupuesto | Total = 150%
Tasa de convercio = Numero tlIJ\Z:rln;: ‘;Z:Z:’::’::::::::;l ::lsterias POP *100
Sistema de
medicion 'y
control

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-11: Estrategia 6 — Publicidad Exterior

Publicidad Exterior

Dar a conocer al publico los atractivos turisticos de Pumallacta mediante la

Objetivo elaboracion de vallas publicitarias.
La publicidad exterior, también conocida como publicidad exterior o out-of-
home, se refiere a las estrategias de publicidad y promocién que se llevan a
cabo en espacios publicos al aire libre. Estos espacios incluyen vallas
publicitarias, carteles, letreros luminosos, anuncios en transporte publico,
Descripcion pantallas digitales en lugares concurridos, entre otros. (Moriarty et al., 2019)
Tactica Elaboracion de una valla publicitaria
e Creacion de una valla publicitaria en donde se dé a conocer los
atractivos turisticos de Pumallacta.
e Medidas: (8m x 3m) Largo por ancho
Desarrollo
e Colocar en un punto estratégico que seria a la entrada a la parroquia
Pumallacta en la via panamericana.
e lluminacién: Luz Blancas
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Disefio 30%
Impresion  150$
Colocacion 600%

lluminacion 40%$

Presupuesto TOTAL:820 %
Ingresos Generados — Costo de la campaia
. ROI = - * 100
Sistema de Costo de la campaia
medicion y
control

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-12: Estrategia 7 - Comunicacion visual

Comunicacion visual

Dirigir y orientar al turista en los atractivos turisticos de Pumallacta mediante

Objetivo sefialéticas.

La comunicacion visual se refiere a la transmision de informacion, ideas y
mensajes a través de elementos visuales, como imagenes, graficos, simbolos,
colores y disefio. Es una forma de comunicacion que se basa en la percepcion
visual y utiliza la representacién visual para transmitir significados y generar

Descripcion | respuestas emocionales o cognitivas en el receptor. (Holcomb, 2016)

Disefiar sefialéticas que ayuden al turista a orientarse en los atractivos turisticos

Téactica y como llegar a Pumallacta

e Creacion de sefialéticas

o Medidas: 1 metro de ancho y 2 metros de largo

Desarrollo o o
e Colocar las sefaléticas creadas en puntos estratégicos del sector.
e lluminacién: Luces led Blancas

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Anualmente

Responsable | Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Disefi0:80%
Impresion:150$%
Colocacion:600$
Presupuesto | Total: 830 $

Sistema  de

. . . Resultados alcanzados

medicion y Eficacia = _ * 100
Resultados previstos

control

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-13: Estrategia 8 - Suvenires Empresariales Publicitarios

Suvenires Empresariales Publicitarios

Aumentar el reconocimiento de la Parroquia Pumallacta y fortalecer la lealtad de los

Objetivo | clientes existentes.
Los suvenires empresariales publicitarios son productos promocionales que se
utilizan como herramientas de marketing para promocionar una marca o empresa.
Estos suvenires suelen llevar el logotipo, nombre o mensaje de la empresa y se
Descripc |utilizan como regalos promocionales en eventos, ferias comerciales, reuniones
ion corporativas y otras actividades empresariales. (Gonzalez, 2021)
Disefiar y producir una variedad de suvenires empresariales publicitarios, como
boligrafos, llaveros, libretas, tazas, camisetas, entre otros, con el logotipo y los
colores de Pumallacta. Estos suvenires se distribuiran estratégicamente en eventos y
Tactica |como parte de programas de fidelizacion.
e Estampar camisetas con el logo de la marca turistica
o Disenar llaveros llamativos
o Elaborar gorras con el logo para que identifiquen a la parroquia
Desarrol e Decorar tazas con la marca turistica de Pumallacta
lo Elaborar boligrafos con el logo de la Parroquia
o Elaborar 100 unidades de cada producto antes mencionado
e Regalarlos o Venderlos al turista al final de la visita a la parroquia y sus
atractivos.
Alcance | Publico objetivo
Frecuenc
ia Anualmente
Respons
able Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta
Camisetas: 100*4,00$=400%
Llaveros: 100*1,00$=100%
Gorras: 100*3,50$=350
Tazas:100*0.50$=50%
Presupu | Boligrafos: 100*0.35$= 35
esto TOTAL: 935
Sistema
de Tasa de retencion de clientes
medicion Numero de clientes leales despues de recibir los subvenires L6
= *
y control Numero total de clientes que recibieron los subvenires

Realizado por:

Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-14: Estrategia 9 - Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Objetivo

Brindar capacitaciones a los colaboradores y pobladores de Pumallacta para que

le brinden un buen servicio al cliente

Descripcion

La capacitacion es un proceso de aprendizaje sistematico y planificado, disefiado
para mejorar los conocimientos, habilidades y competencias de las personas en
un area especifica. Brindar capacitaciones implica proporcionar una serie de
actividades educativas y formativas con el objetivo de mejorar el desempefio de

los individuos en su trabajo o0 en un campo de estudio particular. (Raymond, 2017)

Thactica

Capacitar a los colaboradores y pobladores de Pumallacta para que el servicio
al cliente sea eficiente, eficaz y efectivo; ademas tenga una experiencia de venta

Unica.

Desarrollo

e Tiempo de duracién de la capacitacion: 40 hora

e Se otorgaran certificados a los participantes por parte del GAD parroquial
de Pumallacta.

e Lostemas para tratar en las capacitaciones son: Turismo, servicio al cliente,
emprendimiento, gestién administrativa y guianza,

e Contratar dos capacitadores especializado en los temas antes mencionados

e Impresion de 80 certificados

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Semestral

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Capacitador: 2 x 500$ = 1000$
Impresion de certificados: 80 x 2,50$ = 200$

Presupuesto | Total: 1200$
Tasa de cobertura
Cantidad de colaboradores capacitados .
= *
Cantidad de colaboradores promedio
Tasa de retencion del cliente
Sistema  de Numero de clientes que regresaron .
- -, =] *

medicion vy Numero total de clientes
control

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-15: Plan de capacitacion

PLAN DE CAPACITACION

TEMAS A TRATAR | ASISTENTES FECHA HORA RESPONSABLE
02/Octubre/2023 Unidad de
Colaboradores 10:00 o
o ] 03/Octubre/2023 planificacion del
Servicio al cliente |y pobladores de ) a )
01/Abril/2024 GAD parroquial
Pumallacta ) 12:00
02/Abril/2024 de Pumallacta
09/Octubre/2023 Unidad de
Colaboradores 10:00 o
] 10/Octubre/2023 planificacion del
Guianza y pobladores de ) a )
08/Abril/2024 GAD parroquial
Pumallacta ) 12:00
09/Abril/2024 de Pumallacta
16/Octubre/2023 Unidad de
Colaboradores 10:00 o
) 17/Octubre/2023 planificacion del
Turismo y pobladores de ) a )
15/Abril/2024 GAD parroquial
Pumallacta 12:00
16/Abril/2024 de Pumallacta
23/Octubre/2023 Unidad de
o Colaboradores 10:00 o
Emprendimientos 24/Octubre/2023 planificacion del
) y pobladores de ) a )
turisticos 22/Abril/2024 GAD parroquial
Pumallacta ) 12:00
23/Abril/2024 de Pumallacta
RECURSOS
HUMANOS MATERIALES | FINANCIAMIENTO | PRESUPUESTO
Inf .
niraestructura Capacitadores $1.000
(Sala de
reuniones del
_ GAD
Capacitadores )
) Parroquial)
relacionados con los ) Presupuesto de
t t Equipo la institucid
emas expuestos (Computadora a institucion Certificados $200
anteriormente
y Infocus)
Documentos
Teécnicos
(Certificados)
TOTAL $1.200

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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Tabla 5-16: Estrategia 10 - Responsabilidad social

Responsabilidad ambiental

Concientizar a las personas a cuidar el medio ambiente y mantener los atractivos

Objetivo turisticos libre de basura.
“La responsabilidad social es un enfoque que las empresas y organizaciones
adoptan para integrar preocupaciones sociales, ambientales y éticas en sus
Descripcion | operaciones y decisiones comerciales”. (Carroll, 2017)
Implementacién de basureros en los lugares turisticos
Tactica Implementacion de contenedores para la recopilacion de botellas
- Adquirir 5 contenedores de malla mediano en forma de botella
medidas (1.60m de alto por 70cm de ancho)
- Adquirir 20 basureros de metal (1m de alto por 50cm de ancho)
Desarrollo
- Anadir un disefo de reciclaje al contenedor y a los basureros
- Colocar los contenedores en lugares estratégicos.
Alcance Publico objetivo
Frecuencia |Anual

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Pumallacta

Presupuesto

Contenedores 5 * 120% = 600
Basureros 20 * 15 $ = 300
Total = 900

Sistema de
medicion y

control

Cantidad de basura reciclada
100

Tasa de reciclaje = *
J cantidad total de basura recolectada

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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54 Plan de accién

Tabla 5-17: Plan de accién

N° ESTRATEGIA

OBJETIVO

FECHA DE INICIO

FECHA DE
FINALIZACION

RESPONSABLE

Marketing de
contenido

Promocionar Pumallacta

mediante la  creacién  de

contenido  digital  generando
engagement con la audiencia y

convertir leads en clientes.

Octubre del 2023

Octubre del 2023

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de

Pumallacta

2 | Marketing emocional

Crear emociones entre el cliente
y la marca a través de un

Storylelling

Octubre del 2023

Septiembre del 2024

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de

Pumallacta

Marketing de

Ser reconocidos en el mercado

Octubre del 2023

Marzo del 2024

Unidad de Planificacion del

actualizada de esta manera

promocionar 'y mejorar la

3 mediante personas influyentes en ) ) GAD Parroquial de
Influencers ) Abril del 2024 Septiembre del 2024
las redes sociales Pumallacta
Ofrecer al  cliente  una ) L
) . Unidad de Planificacion del
- informacion detallada y ) .
4 | Sitio web Octubre 2023 Septiembre 2024 GAD Parroquial de

Pumallacta
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comunicacion turistica de la

Parroquia Pumallacta.

Material POP (Point

Llamar la atencién del cliente

mediante el disefio de material

Unidad de Planificacion del

Of Purchase) ] . Octubre 2023 Septiembre 2024 GAD Parroquial de
. POP mismos que seran colocados
(Exhibidores) . Pumallacta
en puntos estratégicos
Dar a conocer al publico los
atractivos turisticos de Unidad de Planificacion del
Publicidad exterior |Pumallacta mediante la Octubre 2023 Septiembre 2024 GAD Parroquial de
elaboracion de vallas Pumallacta
publicitarias.
Dirigir y orientar al turista en los Unidad de Planificacion del
Comunicacion visual | atractivos turisticos de Octubre 2023 Septiembre 2024 GAD Parroquial de
Pumallacta mediante sefialéticas. Pumallacta
) Aumentar el reconocimiento de ) o
Suvenires ] Unidad de Planificacion del
) la Parroquia Pumallacta y ) )
Empresariales Octubre 2023 Septiembre 2024 GAD Parroquial de

Publicitarios

fortalecer la lealtad de los clientes

existentes.

Pumallacta

Satisfaccion del

cliente

Brindar capacitaciones a los

colaboradores y pobladores de

Octubre del 2023
Abril del 2024

Marzo del 2024
Septiembre del 2024

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de

Pumallacta
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Pumallacta para que le brinden un

buen servicio al cliente

Responsabilidad
10 )
social

Concientizar a las personas a
cuidar el medio ambiente y
mantener los atractivos turisticos

libre de basura

Octubre 2023

Septiembre 2024

Unidad de Planificacion del
GAD Parroquial de

Pumallacta

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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55

Presupuesto

Tabla 5-18: Presupuesto

COSTO
N° ESTRATEGIA REQUERIMIENTO | C9STO | COSTO "1 rorp
UNIT.$ | TOTALS
ANUAL $
1 Marke_tlng de ProfeS|_onaI de 1 135 135 1620
contenidos marketing
2 . . Personal 1 135 135
Marketing emocional Inversion 1 100 100 235
3 | Marketing de Viaticos 1 200 400 200
Influencers Abogado 1 150 300
4 Play Store 1 30 30
. Hosting 1 50 50
Sitio web Dominio 1 15 15 1595
Aplicacion 1 1500 1500
S | Material POP (Point Of
Purchase) Roll Up 4 37,5 150 150
(Exhibidores)
6 Disefio 1 30 30
- . Impresion 1 150 150
Publicidad Exterior Colocacion 1 600 600 820
lluminacién 1 40 40
7 Disefio 1 80 80
Comunicacion visual Impresion 1 150 150 830
Colocacion 1 600 600
8 Camisetas 100 4 400
Suvenires Llaveros 100 1 100
Empresariales Gorras 100 3,5 350 935
Publicitarios Tazas 100 0,5 50
Boligrafos 100 0,35 35
o o . Capacitador 2 500 | 1000
Satisfaccion del cliente | Impresién de 2 400
. 80 2,5 200
certificados
10 . . Contenedores 5 120 600
Responsabilidad social BasUTeros 20 15 300 900
TOTAL 7 500 10 185

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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5.6

Seguimiento y control

Tabla 5-19: Seguimiento y control

social

N°| ESTRATEGIA MECANISMO DE SEGUIMIENTO Y CONTROL
Porcentaje de engagement
1 Marketing  de _ Interacciones totales en los tltimos 28 dias
contenidos "~ Usuarios alcanzado en los ultimos 28 dias
Tasa de retencion de clientes
5 Marketing _ Clientes al final del periodo — Nuevos clientes al final del periodo
emocional B Clientes al inicio del perido
* 100
3 Marketing de At iom de client Numero de clientes referidos 100
raccién de clientes = *
Influencers Total clientes
Tasa de convercio a visitantes turisticos
4 | Sitio web Numero de vicitantes turisticos generados por el sitio web 100
= *
numero total de usuarios del sitio web
Material POP
5 (Point of Tasa de convercio
Purchase) Numero de compras realizadas
Exhibid = : : - * 100
(Exhibidores) Numero total de interacciones con el materias POP
6 Publicidad ROI Ingresos Generados — Costo de la campaia 100
. = *
Exterior Costo de la campaiia
Comunicacion .. Resultados alcanzados
7 Eficacia = - * 100
visual Resultados previstos
. Tasa de retencion de clientes
Suvenires
. Numero de clientes leales despues de recibir los subvenires
8 |Empresariales = , — -
Numero total de clientes que recibieron los subvenires
Publicitarios
* 100
Satisfaccion  del Tasa de retencion del cliente
9 . Numero de clientes que regresaron
cliente = _ * 100
Numero total de clientes
Responsabilidad Tasa de reciclaje
10 Cantidad de basura reciclada

* 100

"~ cantidad total de basura recolectada

Realizado por: Martinez, J., 2023.
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En conclusion, la relevancia de investigar fundamentos teéricos en el &mbito turistico ha sido
sumamente beneficiosa al momento de analizar que constituye un plan de Blended Marketing,
de modo que esta informacidn bibliografica sirvi6 de base para identificar el esquema de plan

de marketing aplicado en el trabajo de investigacion.

En definitiva, los resultados arrojados de la investigacidén de mercado, obtenidos mediante los
instrumentos de investigacion en donde se aplicaron métodos y técnicas de recoleccion de
datos, determinando las caracteristicas del Buyer Persona del publico objetivo, quienes tienen
gustos y preferencias idéneas en el ambito turistico para la Parroquia Pumallacta. Los
resultados internos indicaron que Pumallacta cuenta con todos los elementos necesarios para

convertirse en un destino turistico de gran relevancia.

Para finalizar, se desarrollaron 10 estrategias de marketing las cuales estan descritas en el
documento, las mismas que permitiran la difusién y promocidn de los potenciales atractivos
turisticos de la Parroquia Pumallacta, los cuales se dan a conocer mediante estrategias online
y offline ya que hoy en dia soy los medios de comunicacion mas efectivos y de mayor alcance
para la poblacion, de igual manera se elabor6 el plan de accién, presupuesto y seguimiento y
control para de esta manera tener muy claro el trabajo de investigacién, y poderlo desarrollar
y aplicarlo, lo que mejorara la calidad de vida y la situacion econémica de la Parroquia

Pumallacta.
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6.2

Recomendaciones

Se recomienda, debido a los constantes avances cientificos y tecnoldgicos, es necesario
realizar una constante actualizacion de las fuentes bibliogréaficas empleadas en el desarrollo
del modelo de Blended Marketing, para que la informacidn se mantenga a la vanguardia del
tiempo.

De la misma manera, se recomienda la actualizacion de la investigacién de mercado para
identificar las nuevas preferencias y tendencias del consumidor en el sector turistico.
Asimismo, se recomienda llevar a cabo un analisis interno y externo de la parroquia para
mantenerse informados sobre el estado de la actividad turistica, asi como para identificar
puntos débiles y amenazas que deben ser atendidos. Lo cual permitira mejorar los servicios
ofrecidos a los turistas que visiten la parroquia, asegurando una experiencia positiva y

satisfactoria.

Para finalizar se recomienda al GAD Parroquial de Pumallacta, aplicar el plan de Blended
Marketing presentado, el cual conllevaria implementar todas las estrategias desarrolladas, las
cuales se concentran en crear contenido para las redes sociales que permitan difundir y
promocionar los atractivos naturales, culturales, gastronémicos y religiosos que posea la
parroquia, y de esta manera posicionarse en la mente de los consumidores y regresar a
disfrutar de experiencias Unicas e inigualable en la Parroquia Pumallacta, y de ese modo

generar dinamizacion de la economia de la Parroquia
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING i o'l
CARRERA MERCADOTECNIA

OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la percepcion y preferencias turisticas de los

potenciales clientes, que ayude a plantear estrategias de blended marketing, para la promocion de
los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta, Canton Alausi, Provincia de Chimborazo.
INSTRUCCIONES GENERALES: Esta encuesta es de caracter anonimo, los datos obtenidos
seran confidenciales, marque con una (X) su respuesta, la informacion recolectada seréa de gran
importancia para la realizacion de este trabajo, se agradece su colaboracion.

DATOS GENERALES

Género Procedencia
o Mujer o Alausi
o Hombre o Chambo
o Chunchi
Edad o Colta
o Entre 18y 25 afios o Cumanda
o Entre 26 y 40 afios o Guamote
o Guano
o Entre 41y 55 afios o Pallatanga
o Mayor a 55 afios o Penipe
o Riobamba
Educacion Estado Civil
o Educacion bésica o Soltero
o Bachillerato o Casado
o Tercer nivel o Divorciado
o Cuarto nivel o Uniodn Libre
o Viuda/o
Ocupacién Ingresos
o Trabajador independiente o Salario bésico 425%
o Empleado publico o 426%-600%
o Empleado privado o 601$-800%

o 801%$-1000%
o Mas de 1000%


https://www.familysearch.org/es/wiki/Alaus%C3%AD,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Chambo,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Chunchi,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Colta,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Cumand%C3%A1,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Guamote,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Guano,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Pallatanga,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Penipe,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa
https://www.familysearch.org/es/wiki/Riobamba,_Chimborazo,_Ecuador_-_Genealog%C3%ADa

CUESTIONARIO

1. ¢Considera UD que el turismo rural contribuye al desarrollo econdmico de una localidad?
o Si
o No

2. ¢Qué sitios le gustaria visitar cuando esta de vacaciones?
o Montafias
o Nevados
o Vestigios arqueoldgicos
o Reservas naturales
o Lagunas y cascadas
o Ciudades

o Otros, indique cuales

3. De los sitios antes seleccionados ¢ Qué lo motiva a usted a visitar esos lugares?
o Precio
o Buenas referencias
o Cercania del lugar
o Culturay tradiciones
o Clima
o Seguridad

o Otros, indique cuales

4. ¢Qué tipo de actividades le gustaria realizar cuando sale de viaje? Seleccione todas las que

prefiere.
o Ciclismo
o Cabalgata

o Senderismo

o Excursion arqueoldgica

o Camping

o Pesca deportiva

o Ofros, indique cuales

5. ¢Con quién le gusta salir de vacaciones?

o Familia
o Enpareja
o Amigos

o Comparieros de trabajo
o Desconocidos
o Solo (a)
6. ¢En qué temporada suele salir de vacaciones?
o Temporada alta. Noviembre — Marzo

o Temporada baja. Abril - octubre



10.

11.

12.

¢ Conoce o escuchado de los lugares turisticos existentes en la parroquia Pumallacta en
Cantén Alausi?

o Si

o No

¢Como prefiere visitar los atractivos turisticos?

o De forma independiente

o Paquete turistico

¢ Qué tipo de promaciones le gustaria recibir en un paquete de turismo?

o Descuentos

o Regalos

o Servicios adicionales gratuitos

o Paquetes tematicos

¢ Qué factores considera usted relevantes para visitar atractivos turisticos?
o Hospitalidad

o Gastronomia tipica

o Compra de artesania

o Vias de acceso

o Otros, indique cuales

¢A través de qué medios de comunicacion UD. Prefiere recibe informacion?
o TV

o Pagina web

o A fiches publicitarios

o Radio

o Postales

o Guias turisticas

o Prensa

o Redes sociales

¢ Cual de las siguientes es la red social de su preferencia?

o Instagram

o Facebook
o WhatsApp
o TikTok

o Twitter

o YouTube



ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

ESCUELA DE MARKETING MARKETING
CARRERA MERCADOTECNIA

OBJETIVO: Obtener informacién sobre los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta y
su potencial para el turismo.
GUIA DE ENTREVISTA

Saludo y agradecimiento por su participacion en la entrevista.

Presentacion del tema de investigacién y el propdsito y objetivo de la entrevista.
Preguntas
1. ¢Podria brindarme una breve descripcion de la parroquia Pumallacta?
2. ¢Cudl es su experiencia o relacién con el turismo en la parroquia Pumallacta?
3. ¢Cuél es su vision de la Parroquia Pumallacta frente al turismo?
4. ¢Cuales son los mayores atractivos turisticos de la parroquia Pumallacta, donde se

encuentran y a que tiempo?

o

¢La parroquia cuenta con presupuesto para la promocion turistica?

6. ¢Por qué los turistas deben elegir visitar Pumallacta antes que otros sitios turisticos?

7. ¢LaParroquia actualmente posee una pagina web y cuentas en las diversas redes sociales,
y si es asi, tienes un encargado que le dé seguimiento y mantenimiento?

8. En su opinion, ;,como se podria aplicar las estrategias de Blended Marketing para
promocionar los atractivos turisticos de Pumallacta de manera efectiva?

9. A su criterio ¢Cudles serian los canales de comunicacién mas adecuados para
implementar estrategias de Blended Marketing en esta parroquia?

10. ¢Qué herramientas de marketing tradicional considera mas efectivas para promover los
atractivos turisticos de Pumallacta? (por ejemplo, folletos, vallas publicitarias, anuncios
en prensa, afiches, etc.)

11. ;Qué herramientas de marketing digital considera mas adecuadas para promover los
atractivos turisticos de Pumallacta? (por ejemplo, redes sociales, sitio web, publicidad en
linea, etc.)

12. Segin UD. ;Cual de las parroquias del cantén Alausi cree usted que es su principal
competidor?

13. ¢ Qué estrategias de marketing ha observado que hayan sido exitosas en el ambito turistico

local?



14. ;Llegaria a asociarse con empresas turisticas para armar paquetes que incluyan los
atractivos de la parroquia?

15. ¢Cudl cree que serian las principal fortalezas y debilidades en el area turistica de la
parroquia Pumallacta?

16. ¢Hay alguna otra informacion relevante o comentario que le gustaria agregar con respecto

al tema de investigacion?

Agradecimiento final por su participacion en la entrevista.



ANEXO C: ESTRATEGIA MARKETING DE CONTENIDOS

L
P e U i

PAISAJES DE e
ENSUENO

iDescubre el paraiso en nuestro
destino!
Sumérgete en la aventura y déjate
llevar por la magia de nuestros
atractivos turisticos.

iVen y vive momentos inolvidables
con nosotros!

www.pumallacta.gob.ec
www.facebook.com/pumallacta.alausi.5



www.pumallacta.gob.ec
www.facebook.com/pumallacta.alausi.5
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ANEXO D: ESTRATEGIA MARKETING EMOCIONAL

LINK:

https://drive.google.com/file/d/IHNcZ6c1RiVP5CKBUDUzJdgCQiCo8WiXv/view?usp=sh
aring

2:
https://drive.google.com/file/d/1RIXO3smWF X-
TVftg5s2HI02DhJJY zwF9/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1HNcZ6c1RiVP5CKBUDUzJdgCQiCo8WiXv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HNcZ6c1RiVP5CKBUDUzJdgCQiCo8WiXv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RlXO3smWFX-TVftg5s2Hlo2DhJJYzwF9/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RlXO3smWFX-TVftg5s2Hlo2DhJJYzwF9/view?usp=sharing

ANEXO E: ESTRATEGIA MARKETING DE INFLUENCERS

damianbernalf Siguiendo Enviar mensaje

509 publicaciones 288 mil seguidores 819 seguidos

Damian (El Champ)
Ecuatoriano ec®
Vloggero
Empresario
Contacto: champcontacto@gmail.com
@ wa.me/593987627194

karla.mainato, dayaaluu_99, alexa_montes4 y 3

4

o]

Ecuador ec Stikers

B PUBLICACIONES 2 ETIQUET/

e | an
o o

f Q, Busca en Facebook

O Suscribirse Siguiendo
Champ

664 mil seguidores « 23 seguidos © Enviar mensaje




ANEXO F: SITIO WEB

Unete a la WiXapp ¥

ATARDECERES IGLESIA CABALGATA CAMPING
Facebook: https://www facebook.com/pumallacta.alausi.bo

GAD PARROQUIAL PUMALLACTA :

B Sitio web: https://www pumallacta.gob.ec/

Pumallacta-Algusi-Chimborazo WhatsApp: 0986183413

LINK: https://juliomartinez01050.wixsite.com/website



https://juliomartinez01050.wixsite.com/website

ANEXO G: ESTRATEGIA MATERIAL POP (POINT OF PURCHASE)

LA GRANDEZA
MONTANAS Y

A EMOCIONANTE
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ANEXO H: ESTRATEGIA PUBLICIDAD EXTERIOR
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ANEXO I: ESTRATEGIA COMUNICACION VISUAL

Bienvenidos a
PUMALLACTA

ZONA _
FOTOGRAFICA @

cicusmo &40 CAMPING £ X




ANEXO J: ESTRATEGIA SUVENIRES EMPRESARIALES PUBLICITARIOS

PUMALLAC







ANEXO K: ESTRATEGIA SATISFACCION DEL CLIENTE

~ 4l GOBIERNO AUTONOMO
DESENTRALIZADD
PARROQUIAL DE PUMALLACTA

fetve e sace y fiadiicn

OTORGA EL PRECENTE

RECONOCIMIENTO

A Vondre o Apellid

Por haber culminado el curso de capacitacion
para el trabajo con una duracion de 40 horas

Encargado Encargado




ANEXO L: ESTRATEGIA RESPONSABILIDAD SOCIAL
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ANEXO M: MARCA TURISTICA DE PUMALLACTA
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