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RESUMEN

A la parroquia Sevilla le faltaba estrategias de marketing como por ejemplo difusion en redes
sociales, manejo de un sitio web Ilamativo, sefializacion turistica, imagen solida que posicione a
la parroquia, merchandising local en el territorio, posteo constante y estrategias de marketing de
contenidos, limitando el desarrollo turistico de Sevilla, por lo tanto, el objetivo de la investigacion
fue disefiar un plan de Blended marketing para mejorar el posicionamiento de los atractivos
turisticos de la parroquia Sevilla, canton Alausi, en la provincia de Chimborazo. La metodologia
empleada fue de enfoque mixto (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 informacion mediante métodos, técnicas e
instrumentos, entre los cuales fueron la entrevista y la encuesta aplicada a una muestra de la
poblacion econémicamente activa de la provincia de Chimborazo. Mediante la metodologia
aplicada se logré determinar que es importante implementar estrategias de blended marketing
para promover y difundir los atractivos turisticos de la parroquia Sevilla debido a que los
encuestados estan a favor de visitar parroquias rurales al realizar paseos cortos, esto refleja un
interés en las personas de incluir parroquias rurales en los paseos turisticos. Se concluye que se
disefi estrategias para fomentar el turismo comunitario en Sevilla, con el objetivo de atraer tanto

turistas internos como externos hacia la parroquia.

Palabras clave: <MARKETING>, <BLENDED MARKETING>, <ESTRATEGIAS
DIGITALES>, <HERRAMIENTAS DIGITALES>, <POSICIONAMIENTO>,
<CHIMBORAZO (PROVINCIA)>.

At 15-04-2024
i 0393-DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

The Sevilla parish lacked marketing strategies such as propaganda on social networks,
management of an eye-catching website, tourist signage, a solid image that positions the parish,
local merchandising in the territory, constant posting and content marketing strategies, limiting
the tourist development of the Sevilla parish. Therefore, the objective of the research was to
design a Blended marketing plan to improve the positioning of the tourist attractions of the Sevilla
parish, in Alausi canton, in the province of Chimborazo. The methodology used was a mixed
approach (quantitative and qualitative); 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, techniques and instruments, among which were the
interview and the survey applied to a sample of the economically active population of the province
of Chimborazo. Through the applied methodology, it was determined that it is important to
implement blended marketing strategies to promote and disseminate the tourist attractions of the
Sevilla parish as the respondents are in favor of visiting rural parishes when taking short walks,
this reflects an interest in people. to include rural parishes in tourist tours. It is concluded that
strategies were designed to promote community tourism in Sevilla, with the aim of attracting both

internal and external tourists to the parish.

Keywords: <MARKETING>, <BLENDED MARKETING>, <DIGITAL STRATEGIES>,
<DIGITAL TOOLS>, <POSITIONING>, <CHIMBORAZO (PROVINCE)>.

Lic. Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como proposito central la implementacion de un “Blended Marketing”
con el fin de posicionar los atractivos turisticos de la parroquia Sevilla en Chimborazo. La
investigacion se orienta hacia la integracion de estrategias tanto tradicionales como digitales con
el objetivo de optimizar la visibilidad de los recursos turisticos presentes en la localidad. La meta
final es aportar al desarrollo integral de la parroquia y elevar su atractivo dentro del panorama

turistico.

En el primer capitulo de esta investigacion, se exploraron los desafios y la problematica que
enfrenta la parroquia Sevilla en relacion con la visibilidad y posicionamiento de sus atractivos
turisticos. El objeto central es elaborar un plan de blended marketing destinado a revitalizar la
percepcion y la difusion de los encantos de Sevilla. Ademas, se proporciona una justificacion
integral que abarca las dimensiones tedrica, metodoldgica y practica del desarrollo de la
investigacion. Esta justificacion contribuy6 a la formulacién de la pregunta de investigacion, la

cual se abord6 de manera exhaustiva a lo largo del estudio.

En relacién con el segundo capitulo de este estudio, denominado Marco Teoérico, se explican
cuestiones pertinentes vinculadas a la investigacion. Se exponen dos antecedentes, cada uno
abordando aspectos distintos pero interconectados dentro del ambito turistico y de marketing.
Asimismo, se incorporaron conceptos esenciales, como marketing, marketing turistico,
posicionamiento, blended marketing, beneficios del turismo, demanda turistica, oferta turistica,
promocién turistica, y un esquema para la elaboracion de un plan de marketing turistico. Estos
elementos proporcionan un contexto sélido para comprender las bases tedricas y conceptuales

que sustentan la investigacion presentada en este capitulo.

Por otra parte, el tercer capitulo de este estudio, se delinean los fundamentos metodol6gicos,
abordando aspectos cruciales como el enfoque, nivel, disefio, tipo de estudio, métodos, técnicas e
instrumentos de investigacion. La finalidad de esta seccion es orientar de manera clara y precisa
la investigacion, permitiendo una recopilacion de datos eficiente que establezca una solida base
para el analisis y el desarrollo continuo del estudio. Ademas, se proporciona un detallado proceso
que abarca la identificacion, proyeccion y seleccidn de la muestra, utilizando un muestreo no
probabilistico estratificado. Como resultado de este riguroso procedimiento, se calcula el tamafio
de la muestra, determinando que 384 habitantes constituiran el grupo objetivo de encuestados,

contribuyendo asi a la representatividad y validez de los resultados obtenidos.



Con respecto al capitulo cuarto de esta investigacidn, se proporciona un analisis detallado y
ordenado de los resultados obtenidos tanto de la entrevista como de las encuestas. Estos resultados
han sido sometidos a un andlisis exhaustivo e interpretacion, y desempefian un rol importante en
la orientacién de las decisiones estratégicas para impulsar y desarrollar el turismo comunitario en
la parroquia Sevilla. Ademas, los mismos han permitido identificar hallazgos significativos en el

proceso de la investigacion, de esta manera se pudo dar respuesta a la pregunta de la investigacion.

En lo que concierne al quinto capitulo de esta investigacion, se aborda el desarrollo del esquema
del plan de blended marketing, que implica la formulacion de estrategias en el ambito online como
offline. Estas estrategias estan meticulosamente disefiadas con el objetivo claro de posicionar y
difundir los encantos turisticos de la Parroquia Sevilla.

Para concluir con el capitulo seis, se detallan las conclusiones y recomendaciones obtenidas al
explorar la aplicacion de fundamentos tedricos en el sector turistico, asi como su relacion con la
implementacion de estrategias de blended marketing en la parroquia Sevilla perteneciente al

cantén Alausi.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema

En la era digital actual, la industria turistica se enfrenta a desafios y oportunidades sin precedentes.
La répida evolucién de las tecnologias de la informacion ha transformado la forma en que los
destinos turisticos se promocionan y comercializan dentro del &mbito del marketing. En este
contexto, el Blended marketing se presenta como una combinacion de estrategias de marketing
digital y tradicional que permite a la industria turistica adoptar y ejecutar estrategias y técnicas de
mercadeo que posibilitan su insercion en nuevos mercados e implementacion, innovacion y oferta
de nuevos servicios en busca de una satisfaccion de los clientes (Guerrero et al., 2018). Sin embargo,
es fundamental analizar como se encuentra la situacion interna y externa dentro del area turistica
para en etapas posteriores desarrollar estrategias que permitan generar un enfoque orientado al
blended marketing y adaptadarlas para su posicionamiento. Este posicionamiento no solo
favorecerd a los emprendimientos locales y nacionales, sino que también tendra un impacto
positivo a nivel socioecondmico al mejorar la cadena de servicios complementarios en el ambito

turistico.

Como menciona la revista Primicias, 2022 el turismo receptivo en Ecuador, es decir, el ingreso
de turistas extranjeros se viene recuperando desde 2022. No obstante, el crecimiento es cada vez
menor por efecto de la inseguridad y la inestabilidad politica. Entre enero y abril de 2023
ingresaron al pais 457.394 extranjeros, segun el Ministerio de Turismo. Esto muestra un
crecimiento de 45% con relacion a los primeros cuatro meses de 2022 (Astudillo & Gaibor, 2022). ES
importante mencionar que, en Ecuador, el turismo se ha convertido en un componente esencial
para fomentar el progreso econdmico y la sostenibilidad. La variabilidad tanto geografica como
cultural del pais brinda una amplia gama de atracciones para turistas locales y extranjeros. A pesar
de esta riqueza, la promocion de los destinos turisticos se ve obstaculizada por desafios
considerables que atraviesa el Ecuador. En Ecuador, la falta de integracion entre estrategias de
marketing digital y tacticas tradicionales ha creado una problemética para las empresas. La
divisién entre el mundo digital y el mercado local ha llevado a campafias disgregadas y menos
efectivas. La necesidad de adoptar un enfoque de Blended Marketing se hace crucial para superar
esta brecha y conectar de manera cohesiva con la audiencia, aprovechando tanto las oportunidades
en linea como las estrategias tradicionales, para lograr una presencia sélida y efectiva en el

mercado ecuatoriano.



Segun el periddico LA PRENSA, 2022 Chimborazo es una de las provincias mas diversas que
existen a nivel nacional, pues, en una sola jurisdiccion se puede encontrar una variedad de climas
que van desde el gélido que llega desde el “Rey de los Andes”, hasta el clima subtropical (Diario
la Prensa, 2022). Podemos adicionar que la provincia de Chimborazo se destaca como una regién
con un potencial turistico demasiado considerable. Su paisaje variado, junto con su rica herencia

cultural, ofrece oportunidades inigualables para los viajeros.

El cantdon Alausi ha sido conocido a nivel nacional como el cantén de los cinco
patrimonios: natural, arquitectonico, ferroviario, arqueoldgico y cultural, debido a que
posee una gran riqueza y variedad de atractivos poco aprovechados, destacando uno de
los elementos como es la cultura, la misma que, puede representar uno de los motores

del crecimiento del turismo y desarrollo econdmico (Pazmifio, 2023, p. 18).

Es importante recalcar que la parroquia Sevilla, localizada en el canton Alausi, tiene un
patrimonio cultural, histérico y natural que la cataloga como un destino altamente atrayente para
los visitantes. No obstante, a pesar de sus atractivos, la parroquia hace frente a diversas
problematicas en términos de visibilidad y reconocimiento en el ambito turistico. Una de las
mayores dificultades que enfrenta Sevilla radica en la falta de estrategias de marketing como por
ejemplo difusion en redes sociales, manejo de un sitio web llamativo, sefializacion turistica,
imagen solida que posicione a la parroquia, merchandising local en el territorio, posteo constante

y estrategias de marketing de contenidos, limitando el desarrollo turistico de Sevilla.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Disefiar un plan de Blended marketing para mejorar el posicionamiento de los atractivos

turisticos de la parroquia Sevilla, canton Alausi, en la provincia de Chimborazo.

1.2.2  Objetivos Especificos.

e Indagar en fuentes bibliograficas la fundamentacion teodrica que respalde la
elaboracion del plan de blended marketing.
e Analizar la situacion turistica actual, de la parroquia Sevilla, aplicando métodos,

técnicas e instrumentos de investigacion.



e Proponer estrategias de Blended marketing para impulsar el reconocimiento de los

atractivos turisticos de la parroquia Sevilla.

1.3 Justificacion

1.3.1  Justificacion Tebrica

Segun el libro Andlisis y Tendencias de las Redes Sociales, 2018 menciona que el Blended
marketing combina las técnicas y atributos del marketing digital con las virtudes de los medios
tradicionales donde ninguna de los tipos de estrategias toma preferencia, sino que son
complementarias en la tarea de desarrollar un canal para transmitir un mensaje Unico (Cabrera &
Diez, 2018, p. 144). Es por ello por lo que es necesario implementar un plan de Blended Marketing
en la Parroquia Sevilla con la finalidad de difundir y posicionar sus atractivos turisticos para asi
mejorar la calidad de vida de sus habitantes y turistas de manera sostenible. Ademas, el
posicionamiento, en el contexto del marketing, hace referencia al proceso por el cual una marca,
producto, servicio o incluso una localidad como la Parroquia, se establece y se graba en la mente
de los consumidores y turistas, asegurando un impacto positivo en la comunidad local y en los

visitantes.

1.3.2 Justificacion Metodoldgica

El trabajo de investigacion propuesto se caracterizard por su enfoque mixto, que implica una
recoleccién, andlisis e interpretacién de datos cualitativos y cuantitativos que se consideren
necesarios para el estudio (Ortega, 2018, p. 4). Para profundizar la complejidad del tema, su nivel
sera descriptivo. Segun (Fernandez & Baptista, 2014, p. 104), es aquella que estudia las variables
de estudios desde su estado natural. Sus métodos seran analiticos debido a que se desglosa las
partes mas importantes de lo que se esta estudiando, viendo detalladamente cada componente por
separado. Sera sintético porque se junta toda esa informacion para tener una imagen completa del
estudio. Deductivo debido a que se partiran de ideas generales para llegar a conclusiones
especificas e inductivo porque se buscaran observaciones en cosas especificas para llegar a
conclusiones generales. Y utilizara técnicas como la recoleccion de datos de encuestas y entrevista

estructurada para capturar una gama de diversos datos.



1.3.3 Justificacion Practica

El principal beneficiario de la presente investigacion es el Gobierno Auténomo Descentralizado
Parroquial Rural de Sevilla, ya que mediante el plan de blended marketing, se espera que este
organismo logre aumentar la visibilidad del turismo en la parroquia, cumpliendo asi su objetivo
de promover la actividad turistica local. Al aprovechar las sinergias entre la parte digital y
tradicional, se prevé que la parroquia alcance un nuevo nivel de reconocimiento, atrayendo asi a
visitantes y turistas interesados en explorar los sitios turisticos que ofrece; convirtiéndose estos

ultimos en beneficiarios indirectos.

14 Pregunta de Investigacion

¢El plan de Blended Marketing contribuira en el posicionamiento de los atractivos turisticos de la

Parroquia Sevilla, cantén Alausi, en la provincia de Chimborazo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Como base en cuanto a investigaciones realizadas y verificadas de Plan de Marketing con el

enfoque de posicionamiento, se denotan las siguientes:

211 Temal

Segun la investigacion de (Tenemaza, 2023)

Titulo: “Marketing Turistico para difusion de los atractivos de la Parroquia Sibambe, canton

Alausi”

Autor (es): Lady Angelica Tenemaza Calle

Afio de publicacién: 2023

Editorial: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Objetivos:

General

Elaborar un plan de marketing turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Sibambe,

Canton Alausi en la provincia de Chimborazo.

Especificos

e Determinar las bases tedricas para fundamentar la presente investigacion.

e Diagnosticar la situacion actual para conocer el potencial turistico de la parroquia Sibambe,

aplicando métodos y técnicas de investigacion cientifica.

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

parroquia Sibambe



Resumen:

212

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

nuevas demandas o necesidades del mercado (Tenemaza, 2023).

Tema 2

Segun la investigacion de (Quinaucho, 2023)

Titulo:

Colta”

“Marketing Turistico para la difusion de los atractivos de la Parroquia Columbe, canton

Autor (es): Joselyn Elizabeth Quinaucho Quinaucho

Afo de publicacién: 2023

Editorial: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo



Objetivos:

General

Disefiar un plan de Marketing Turistico para la difusion de los atractivos de la Parroguia Columbe,

cantén Colta.

Especificos

e Indagar en estudio cientificos bases tedricas que sirvan de sustento en la realizacion del plan
de marketing turistico.

e Analizar la situacion turistica de la parroquia Columbe, aplicando métodos, técnicas e
instrumentos de investigacion.

e Proponer estrategias de marketing turistico con el fin de impulsar el reconocimiento de los

atractivos de la parroquia Columbe

Resumen:

El presente trabajo de investigacion con el tema ““Marketing turistico para la difusion de
los atractivos de la parroquia Columbe, canton Colta “tuvo como objetivo disefiar un plan
de Marketing Turistico para la difusidn de los atractivos de la Parrogquia Columbe, cantén
Colta. En primera instancia la metodologia a través de la cual se desarroll6 fue de enfoque
mixto ya que se analizaron caracteres cuantitativos y cualitativos, con un nivel de
investigacion descriptivo y exploratorio permitiendo enfatizar el problema planteado y
obtener datos mediante técnicas e instrumentos. El disefio de la investigacion fue no
experimental y de tipo transversal porque se levantaron datos en un solo periodo de
tiempo, asi mismo se aplicaron los métodos inductivo, deductivo, analitico y sistemético
permitiendo analizar la informacién de manera particular o general para sintetizar la
informacidn en los hallazgos de la investigacion. El estudio de campo se realiz6 a la PEA
(Poblacion Econémicamente Activa) ocupada de Chimborazo siendo 384 habitantes y una
entrevista al coordinador de Conagopare Chimborazo juntamente con el técnico de la
parroquia. Con el estudio realizado se demostro la efectividad del desarrollo de marketing
turistico para la difusion de los atractivos turisticos de Columbe evidenciando que el 88%
de la poblacién encuestada desconoce los atractivos turisticos, pero el 94% del publico
objetivo estarian dispuesto a visitar el sector, comprobando que no se ha realizado ningun

tipo de gestion comercial de los atractivos turisticos con un 87%. Se concluye que el



marketing turistico permitira la difusién y posicionamiento de los atractivos de la
parroguia mediante el uso adecuado de un modelo de plan para fortalecer la relacion
marca-consumidor, por lo tanto, se recomienda aplicar estrategias de marketing turistico
gue promuevan la difusion de los atractivos y analizar las nuevas tendencias-preferencias

de los consumidores en el mercado Columbe (Quinaucho, 2023).

2.2 Referencias Tedricas

El Blended marketing enfoca su estudio en la aplicacion de estrategias tradicionales y digitales,
para comprender la aplicacion de dichas estrategias es importante indagar varias
conceptualizaciones claves en base al tema de estudio iniciando en un panorama general hasta

converger en los conceptos especificos.

2.2.1 Marketing

(Shum Xie, 2023, p. 25) en su libro Marketing digital: herramientas, técnicas y estrategias
El marketing es un conjunto de estrategias, principios y practicas para analizar el
comportamiento del consumidor y cumplir sus necesidades y expectativas, buscando el

posicionamiento de un producto o servicio en la mente del consumidor

Segun el libro Panorama del Marketing, 2019 menciona que La cuestion fundamental en
la mayoria de las definiciones de marketing es la de “cubrir necesidades” que en muchas
ocasiones los publicos pueden llegar a desconocer. Este hecho de cubrir necesidades hay
gue subrayarlo, pues se da una creencia generalizada de que el marketing crea
necesidades. Esto es falso, pues solo las cubre. No es posible crear necesidades, sino que

estas estan ahi (Garcia & Gil, 2019, p. 14).

El libro Principios de Marketing, 2018 indica que el marketing se encuentra entre los
fundamentos esenciales de la gestion empresarial, junto con la gestion de recursos
humanos, las finanzas, las operaciones y la logistica. Cada de estas areas esta guiada
por las directrices establecidas en el plan estratégico, trabajando de forma coordinada
y enfocada para alcanzar los objetivos establecidos por la alta direccion de manera

eficaz y estructurada (Juérez, 2018, pag. 8).

En base a las conceptualizaciones de los autores se puede deducir que la aplicacion del marketing

se enfoca en la gestion e impulso de un producto o servicio, el marketing no es en si el ente como
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tal, sino el motor del funcionamiento de dicho organismo. Ademas, el marketing no puede
desarrollarse sin establecer actividades especificas, en este caso seran actividades de marketing

offline y online.

2.2.2 Marketing Estratégico

Como indica el libro Un enfoque préactico del marketing estratégico, operativo y digital,
2021 “La planificacidn estratégica tiene como objetivo la organizacién a largo plazo de
la empresa y que esta siga actuando en el mercado de manera que se utilicen los recursos
existentes de forma eficiente. Para definir una estrategia hay que saber en qué punto se
encuentra la empresa a través de un diagnostico de la situacion actual y qué metas quiere
alcanzar estableciendo acciones coherentes a realizar. Para ello, se debe tener en cuenta
los atributos y deficiencias internas, y los factores del entorno que afectan a la empresa”
(Orero et al., 2021, p. 13).

Se destaca la importancia de la planificacion estratégica como una herramienta crucial para
orientar a la empresa hacia su mejoramiento a largo plazo. Este proceso implica una evaluacion
profunda de los aspectos internos y externos de la empresa, lo que permite establecer metas

realistas y desarrollar estrategias coherentes para alcanzar los objetivos deseados.

2.2.3 Marketing Operativo

El marketing operativo juega un papel fundamental al ayudar a las empresas a lograr
sus metas establecidas en su estrategia de marketing. Se enfoca en planificar las
actividades promocionales y de comunicacién necesarias para alcanzar esto objetivos.
Estos objetivos pueden variar, abarcando desde el aumento de las ventas y la facturacién

hasta el fortalecimiento de la conciencia de marca (Bello, 2022).

El marketing operativo, como parte integral de la estrategia de marketing de una organizacion,
desempefia un papel esencial en la realizacion de los objetivos establecidos. Se centra en la
planificacion y ejecucion de actividades promocionales y de comunicacion. Estas acciones estan
disefiadas especificamente para alcanzar una serie de metas que pueden variar, incluyendo el
aumento de las ventas y la facturacién, asi como e fortalecimiento de la conciencia de marca entre

el pablico objetivo.
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2.2.4 Marketing Mix

El marketing mix, es la forma como se integran, el producto, el precio, la plaza y la
promocién de tal manera que sea adecuada para atender las necesidades y deseos del
segmento de mercado seleccionado por la empresa como su mercado objetivo, es decir a
donde dirige sus esfuerzos de marketing para posicionar su producto y lograr la posicion

competitiva deseada dentro del mismo (Buenafio, 2022, p. 11).

Al marketing mix se lo puede entender como el conjunto de técnicas de marketing que se
implementan para promocionar un producto o servicio dentro del mercado, de esta manera se
intenta buscar la manera mas eficiente y rentable de comercializarlo. A su vez involucra el proceso
de crear un producto o servicio al definir claramente el publico objetivo, establecer un precio

apropiado y seleccionar el momento preciso para su introduccion en el mercado.

2.2.4.1 Producto en Marketing Mix

En el Trabajo de Integracion Curricular “Plan de Marketing para posicionar los
atractivos de la Parroquia El Paraiso La 14, Provincia de Manabi” menciona que un
producto se define como una mercancia creada para cumplir con una necesidad
particular de un individuo o de un conjunto de individuos. Puede ser tanto tangible como
intangible, y puede ser comercializado en forma de bienes o servicios. El producto
atraviesa un ciclo de vida que comprende etapas de crecimiento, madurez y declive. En
ocasiones, los beneficios que ofrecen son mas significativos que sus caracteristicas

intrinsecas (Buenafio, 2022, p. 12).

Se define un producto como algo disefiado para satisfacer las necesidades individuales o grupales,
ya sea tangible o intangible, y puede presentarse como bienes o servicios. Ademas, menciona que
los productos pasan por etapas de crecimiento, madurez y declive. Un punto importante es que,
en ocasiones, los beneficios que ofrecen son mas relevantes que sus caracteristicas fisicas o
intrinsecas, subrayando asi la importancia de los beneficios percibidos por los consumidores en

la evaluacion de un producto.

2.2.4.2 El precio en Marketing Mix

El precio se define como la cantidad de dinero que el cliente paga por el producto o

servicio de cierta organizacion. El precio es un componente esencial en la mezcla del
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2.24.3

marketing, es el elemento mas critico porque dicta las ganancias y por ende la

supervivencia de la compafiia, enuncid (Buenafio, 2022, p. 12).

Determinar un precio apropiado es fundamental en el proceso de marketing, debido a que
puede influir en la cantidad de personas interesadas en el producto, en la rentabilidad de

la empresa y en su posicién en el mercado.

La plaza en Marketing Mix

En cuanto a la plaza se hace referencia a la colocacion y distribucion del producto o
servicio en el nicho de mercado adecuado. Se necesita colocar y disponer el producto en
un sitio que sea facilmente alcanzable para captar la atencidon de posibles clientes
potenciales (Buenafio, 2022, p. 12).

También conocido como canal de distribucion, este elemento se centra en como el producto llega

al mercado y esta disponible para los consumidores.

2244

Promocién en Marketing Mix

La promocion es conocida como el proceso de comunicacién del marketing mix que
ayuda a las empresas a dar a conocer el producto y sus caracteristicas al publico. La
estrategia de promocion permite atraer la atencion de los clientes y a su vez persuadirlos

para que adquieran el producto menciond (Buenafio, 2022).

La promocién se utiliza para crear una imagen positiva de la marca y diferenciar el producto de

la competencia dentro del mercado.

2.2.5

Marketing Turistico

Witt & Moutinho (1995) definen al marketing turistico como “EI proceso a traves del
cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico objetivo y se comunican con él
para averiguar e influir sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional,
nacional e internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos.
De este modo se alcanza simultaneamente la satisfaccion del turista y las metas de las
organizaciones. EI marketing turistico se forja para convencer con naturalidad de las

mejores cualidades del lugar que se puede visitar ” (Olguin et al., p. 24)
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El marketing turistico es la mezcla de estrategias y técnicas de marketing aplicadas
particularmente a el area del turismo. Su objetivo primordial es el promocionar y potenciar
destinos turisticos, atraer turistas tanto locales como extranjeros y satisfacer todo tipo de

necesidades de los turistas.

2.2.6 Blended Marketing

La combinacion de las técnicas off y online se le denomina blended marketing; es una
disciplina o herramienta de marketing que establece como estrategia el uso y fusion de
los canales o medios para lanzar un mensaje, lo cual hace que los anuncios sean méas

receptivos para el publico objetivo (Cabrera & Diez, 2018, p. 144).

Segun el libro Analisis y Tendencias de las Redes Sociales, 2018 menciona que Para
comprender el significado de blended marketing se debe desglosar los conceptos para
entender cada uno de los términos de manera independiente. Blend significa mezcla vy,
por lo tanto, el blended marketing hace referencia a la mezcla generada entre el
marketing tradicional y moderno. Este método, crea una ‘‘fusion” para que el mensaje
sea efectivo y tenga un alcance muy alto a un coste bajo. Por tanto, son aquellas acciones
gue, con la intencién de generar una accién o reaccion en el consumidor, combina las
técnicas y atributos del marketing digital con las virtudes de los medios tradicionales
donde ninguna de los tipos de estrategias toma preferencia, sino que son
complementarias en la tarea de desarrollar un canal para transmitir un mensaje unico.
Ambas, aportan beneficios al objetivo comln ya que son totalmente complementarias.

(Cabrera & Diez, 2018, p. 144).

Puedo definir al blended marketing como la combinacion de técnicas offline y online en el &mbito
del marketing. Esta practica implica utilizar tanto los canales tradicionales como los medios
digitales para transmitir un mensaje de manera integrada. La fusién de estos canales no solo
representa una estrategia, sino también una disciplina del marketing. Al adoptar esta técnica los
anuncios se vuelven mas receptivos para el publico objetivo, lo que sugiere que la convergencia

de los medios puede mejorar la eficacia de las campafias publicitarias.

2.2.7 Marketing Offline

El marketing offline consiste en desarrollar acciones de comunicacion para una marcay

transmitirlas por medios no digitales. Es decir, a través de la television, radio,
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En la

periddicos, entre otros canales. También puede ejecutarse usando herramientas como
los paneles publicitarios. En medio de la era digital, el marketing offline puede ser visto
como anticuado o pasado de moda. Pero la realidad indica lo contrario. Y es que el
marketing offline todavia permite llegar a un puablico muy amplio (Universidad de ESAN,
2022).

actualidad no se debe subestimar las estrategias tradicionales, mientras se usen

correctamente y estén dirigidas al publico objetivo, su eficiencia seré palpable.

2.2.8

Marketing Online

Como menciona Rockcontent, 2021 EI Marketing online, también conocido como
Mercadotecnia Digital es el conjunto de actividades que una empresa (0 persona) ejecuta
en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una
identidad de marca. Dentro de sus estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el
Marketing de Contenido (Pecanha, 2021).

Sin duda las estrategias digitales tienen mayor alcance, pero la apreciacion de contenido por parte

de los usuarios puede reflejar cierto grado de desinterés, por ende, estas estrategias deben ser bien

analizadas antes de ser lanzadas al publico.

2.2.9

2.29.1

Las nuevas 4 Ps

El libro El Plan de Marketing Digital, 2008 esta dirigido a profesionales del marketing
interesados en integrar las herramientas digitales en sus estrategias. Por esta razén, no
se enfoca en explicar las tradicionales 4 Ps de Kotler (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) que son fundamentales para el Plan de Marketing y el Marketing Mix. En su
lugar, se centra en como la introduccién de herramientas de Marketing Digital conduce
a la aparicion de cuatro nuevas Ps: Personalization, Participation, Peer-to-Peer y
Predictive Modelling (Personalizacion, Participacion, Par-a-Par y Predicciones

Modelizadas) (Coto, 2008, p. 23).

Personalisation (Personalizacion)

Implica la creacion de productos o servicios especificamente adaptados para satisfacer

las necesidades precisas y reales de los clientes. Va mas alla del enfoque centrado en el
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cliente, donde se crea algo que parece ser vendible en el mercado y luego se produce
(Coto, 2008, p. 24).

Las claves de esta P son:

e Escuchar a los clientes.
e Darles posibilidad de elegir

e Darle relevancia a su participacion.

2.2.9.2 Participation (Participacion)

Se refiere a la participacion de los consumidores en el Marketing Mix a través de caneles
de comunicacion digital. En la era de las nuevas tecnologias, el consumidor se convierte
en el centro de atencidn, empoderados por las posibilidades que estas tecnologias
ofrecen. Por tanto, los consumidores se vuelve parte indirecta del departamento de
marketing. Esto implica que compartan sus vivencias con otros clientes y posibles

consumidores (Coto, 2008, p. 24).

Tres son las claves de la P de Participation:

e Desarrollar enfoques adecuados.
e Crear comunidades.

e Premiar la participacion.

2.2.9.3 Peer-to-peer (Par a par)

(Coto, 2008, p. 24) menciona que histéricamente las recomendaciones de amigos siempre
han sido mas confiables que los anuncios publicitarios, ademas que las nuevas
herramientas digitales permiten un acceso facil a las opiniones de numerosos amigos

sobre casi cualquier tema.

Existen tres claves para esta P:

o Socializar los mensajes de marketing
e  Generar confianza

e Facilitar la comparticion de la informacion.
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2.2.9.4 Predictive Modelling (Predicciones Modelizadas)

La capacidad de predecir tendencias de marketing ya no depende de expertos
visionarios, gracias a las herramientas en linea que permiten analizar tanto el
comportamiento de los clientes como el de los interesados. Estas herramientas eliminan
la necesidad de gurUs que adivinen las tendencias del mercado. En su lugar, simplemente
se necesita analizar la informacion recopilada automaticamente para desarrollar

estrategias de marketing que ajusten al comportamiento del cliente (Coto, 2008, p. 25).

Las claves de esta ultima P son:

¢ Nuestro marketing debe ser capaz de aprender.
e Aceptando las preferencias del consumidor.

e Y respetando su privacidad (opt-in).

2.2.10 Herramientas para las estrategias de Blended Marketing

En su libro (Coto, 2008, p. 191) menciona que:

Kotler introdujo las 4Ps del marketing tradicional, y con la llegada de la era de la
digitalizacion, sutgieron mas dimensiones en este concepto. Como resultado, ahora hay
10 areas de marketing que conforman la estructura de una Plan de Marketing para la

implementacion de estartegias de Blended Marketing. Estas areas son:

Investigacion de mercados (markets e-research,).
Marca (e-branding).

Producto (product e-mkting).

Precio (e-pricing)

Comunicacion (e-communication).

Promocion (e-promotions).

Publicidad (e-advertising).

Distribucion (e-trade marketing).

O 0 N S RN~

Comercializacion (e-commerce).

10. Control (marketing e-audit).
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2.2.11 Mercado

Segun el libro “El Mercado y la Comercializacion”, 2018 menciona que los mercados
pueden entenderse como el entorno, ya sea fisico o virtual, donde tienen lugar
transacciones comerciales para la compra y venta de una variedad de productos y
servicios. En este contexto, diversos actores participan, interactlan y se conectan entre
si con el proposito de satisfacer sus necesidades, intereses y metas relacionadas con la

adquisicién o venta de bienes y servicios (Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura, 2018, p. 4)

Los mercados son complejas redes donde compradores y vendedores se encuentran y colaboran
para lograr sus metas econdémicas y comerciales. Estos mercados pueden ser tantos fisicos como

virtuales.

2.2.12 Clientes

El cliente se define como la entidad, ya sea una persona, empresa u organizacioén, que
adquiere productos o servicios de manera voluntaria para satisfacer sus propias
necesidades, las de otros individuos o las de una entidad empresarial u organizativa. Es
esta demanda la que impulsa la creacion, produccién, fabricacion u organizacion de

diversos productos y servicios en el mercado (Thompson , 2019).
El concepto de clientes resalta la relacion entre la demanda del cliente y la produccion
empresarial, sobresaliendo la importancia de entender las necesidades del cliente para el
desarrollo efectivo de productos y servicios en cualquier mercado.

2.2.13 Promocion

Para (Cordova & Callao, 2019) menciona que promocion “Es el medio por el cual una empresa intenta

informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran ptblico”.

La promocion ya sea de manera directa o indirecta, representa un esfuerzo consciente por parte

de la empresa para comunicar su propuesta de valor al pablico en general.
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2.2.14 Modelo de esquema para elaborar un plan de Blended marketing

En el contexto del turismo y la promocidn de atractivo turisticos, el plan de marketing emerge
como una herramienta esencial para el desarrollo y posicionamiento efectivo de la parroquia

Sevilla.

Para (Gonzalez, 2022, p. 35), el plan de marketing es una herramienta metodoldgica que sigue

diferentes fases o etapas de trabajo que se detallan en el siguiente esquema:

Analisis de la
situacion

Seguimiento y

Control

Determinacion de

objetivos

Elaboracion de
estrategias

‘Plan de accion

lHustracion 2-1: Esquema del plan de marketing

Fuente: (Gonzalez, 2022).
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

2.2.14.1 Fase 1: Andlisis de la Situacion Inicial

Analisis FODA.

(Sanchez, 2020, p. 15) El analisis FODA, también conocido en los paises hispanohablantes
como DAFO O DOFA y en los angloparlantes como SWOT, es una herramienta clave
para hacer una evaluacioén pormenorizada de la situacion actual de una organizacion o
persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas

que ofrece su entorno.

El anélisis FODA proporciona al usuario informacion sobre aspectos internos y externos del tema
de estudio al evaluar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
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Matriz de evaluacion de factores internos y externos MEFE Y MEFI

(Daza et al., 2021, p. 15) menciona la auditoria interna que permite la MEFI, busca
identificar tanto las debilidades como las fortalezas en todas las areas estructurales, con
ello es posible elaborar una estrategia que logre mitigar al maximo los riesgos y la
relacién existente en el entorno, cabe resaltar que este estudio es resultado de las
herramientas FODA

Como menciona (Daza et al, 2021, p. 15) La MEFE permite evaluar los factores externos y
calcula la importancia de cada factor, en base al principio de las oportunidades y
amenazas presentes en el entorno competitivo, estableciendo un parametro de
clasificacion por relevancia entre 0.0 y 1.0 donde 0.0 hacer referencia a menos
importante y 1.0 a mas relevante y urgente.

El método MEFI de analisis proporciona a las empresas una comprension detallada de los factores
internos clave, permitiendo evaluar tanto las fortalezas como las debilidades. Esto facilita la toma
de decisiones internas en la empresa. Por otro lado, la matriz MEFE es una herramienta que ayuda
a evaluar el entorno externo de la empresa, permitiendo entender la situacién actual del mercado

y determinar la viabilidad de ingresar en ese contexto externo.

2.2.14.2 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 funcién de los resultados
obtenidos en los criterios anteriormente analizados se formula los objetivos para un
periodo establecido. Los objetivos deben ser realistas, medibles, alcanzables,
consensuados, flexibles, y relacionados especificamente con las acciones que se van a

ejecutar, enuncio (Gonzalez, 2022, p. 35).

Se enfatiza la importancia de basar los objetivos en criterios previamente analizados, asegurando
que sean realistas, medibles, alcanzables, consensuados, flexibles y estén directamente
relacionados con las acciones a implementar durante un periodo especifico. Esta metodologia

asegura una planificacion efectiva y bien fundamentada en el contexto del marketing turistico.
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2.2.14.3 Fase 3: Estrategias

Una vez fijados los objetivos del plan se establecen las estrategias de marketing turistico
necesarias para lograrlos. La definicidn 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 traves 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, menciond (Gonzalez, 2022, p. 36).

Estas estrategias disefiadas especificamente para alcanzar los objetivos establecidos se basan en
la situacion actual del mercado y pueden variar ampliamente. Es importante definirlas con
precisién para posicionarse en el mercado y superar a la competencia, buscando asi obtener la
méaxima rentabilidad. Ademas, se menciona que un mismo objetivo puede lograrse mediante
estrategias y que la misma estrategia no garantiza resultados consistentes. Por otra parte, algunas
de las estrategias clave del plan de marketing turistico, como la segmentacién, el posicionamiento
y las tacticas especificas del marketing mix, que implican la combinacion adecuada de diversas

variables para lograr los objetivos deseados.

2.2.14.4 Fase 4: Plan de Accion

Una vez definidos los objetivos y estrategias, se elabora el plan de accion especifico que
esta en funcion 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 practica 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, manifestd (Gonzélez, 2022, p. 36).
Sobresale la importancia de definir objetivos y estrategias como primer paso en la planificacion.

Una vez establecidos, se crea un plan de accion especifico basado en el anlisis previo. El logro

de cualquier objetivo depende de la aplicacion de diferentes enfoques estratégicos. Esto implica
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la necesidad de contar con recursos humanos, técnicos y econémicos adecuados para llevar a cabo

el plan de marketing de manera efectiva.

2.2.14.5 Fase 5: Presupuesto

Para (Gonzalez, 2022, p. 36) 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 temporalizacion de estos. La aprobacion 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 sobre la viabilidad
del plan.

Antes de determinar los recursos necesarios para llevar a cabo la accién presupuestaria, se debe
tener claramente establecido los objetivos. Esto implica la creacion de un presupuesto detallado,
organizado de acuerdo con los diversos programas de trabajo y su cronograma. La aprobacién
final de los planes de marketing depende del proceso de cuantificacién, que implica traducir el

esfuerzo requerido en términos monetarios y evaluar los costos como los beneficios esperados.

2.2.14.6 Fase 6: Control

(Gonzélez, 2022) en su libro menciona que El control de la gestion permite saber el grado
de cumplimiento de los objetivos a medida que 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

Ese proceso proporciona la capacidad para identificar problemas y desviaciones en el trayecto,
permitiendo asi la implementacién de soluciones y medidas correctivas de manera oportuna para

garantizar la eficacia y el éxito de las estrategias organizacionales.

2.2.15 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al espacio que una marca, producto o servicio ocupa en la
mente del consumidor. Varios expertos definen este concepto como la estrategia de las
empresas para ubicar sus marcas en la mente de los consumidores. Mediante esta tactica

de marketing, las empresas influyen en la percepcion que los clientes tienen de ellas. El
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objetivo del posicionamiento es que las empresas logren una imagen positiva y distintiva
en la mente de los clientes, permitiéndoles establecer una conexion favorable con estos

(Sanchez, 2020).

El posicionamiento no solo trata de la colocacién fisica en el mercado, sino también de la
conexion emocional y perceptual que las empresas buscan con sus consumidores, lo que

contribuye a construir relaciones favorables con ellos.

2.2.16 Turismo

El proyecto de investigacion “Marketing de Turismo para el posicionamiento de Puerto
Lopez de la Provincia de Manabi como destino Turistico”,2019 hace referencia al
turismo Como una actividad econémica que se basa en el uso de recursos
medioambientales con el finde atraer visitantes. El consumo de los productos culturales
se realiza de manera simultdnea con otras actividades como son: la gastronomia,
compras, el turismo de naturaleza, etc. Los mismos que son el motivo principal para
visitar un destino o también se usan para afiadir valor a la experiencia de los visitantes,
ya que el consumo se complementa con la realizacién de estas otras actividades seguln

(Palma, 2019, p. 12).

Cabe destacar que el turismo en si desempefia un papel fundamental en la generacion de
estrategias que impulsan el progreso tanto econémico como territorial de un lugar, siendo una

fuerza promotora para el desarrollo sostenible.

2.2.17 Destino Turistico

Un destino turistico se define como un lugar geografico especifico que atrae a visitantes debido a
sus caracteristicas excepcionales, que pueden incluir belleza natural, patrimonio cultural,
actividades recreativas, 0 experiencias Unicas. Este lugar se convierte en un punto focal para

viajeros que buscan explorar y relajarse.

Para (Rodriguez 2020) Los destinos turisticos permiten el desarrollo del turismo en un
territorio por lo tanto resulta importante la existencia de una gestion que involucre la
planificacion, coordinacion, participacion de actores involucrados, atractivos,

actividades, ademés de politicas que sean adecuadas con el fin de atraer a turistas con
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productos de calidad, como también resulta necesario de una buena comercializacion

por medio de una marca citado por (Granada, 2022, p. 12).

2.2.18 La oferta turistica

La oferta turistica se define como el conjunto organizado de bienes, servicios, infraestructuras y
recursos disponibles en el mercado para satisfacer las necesidades y expectativas de los turistas.
Esta oferta no solo engloba aspectos esenciales como transporte y alojamiento, sino que también
incluye experiencias culturales, actividades recreativas y servicios personalizados para los

viajeros, con la finalidad de promover el desarrollo sostenible de destinos turisticos.

Socatelli (2015), define a la oferta turistica Como el conjunto de productos y servicios
asociados a un determinado espacio geografico y sociocultural, que tienen por objeto
permitir, facilitar y propiciar el aprovechamiento de los atractivos turisticos de este
lugar, y cuyos oferentes o vendedores quieren y pueden vender en el mercado a un precio
y en un periodo de tiempo determinado, para ser usado o consumido por los turistas

citado por (Mosquera, 2021, p. 28).

2.2.19 La demanda turistica

La demanda turistica se refiere a la cantidad y variedad de servicios turisticos que los viajeros
desean y estan dispuestos a adquirir en un determinado destino, ademas esta demanda es
influenciada por diferentes factores como las preferencias del mismo turista, sus necesidades,

expectativas y su poder adquisitivo.

En el trabajo de investigacion “Plan de Marketing para el posicionamiento de la ruta de
los viveros en la via Milagro-Naranjito” menciona que -La demanda turistica son los
consumidores que se benefician de los atractivos que ofrece un destino, ademas, en base
a sus experiencias es que se puede llegar a realizar las estrategias que se utilizan para
cumplir con las expectativas y necesidades de los turistas y asi poder contribuir con el

desarrollo de la comunidad (Mosquera, 2021, p. 29).

2.2.20 Beneficios del turismo

El Articulo “Beneficio social de la actividad turistica en Ecuador” menciona que El

ambito turistico ha experimentado una transformacion a lo largo del tiempo. En sus
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inicios, se limitaba a los desplazamientos que las personas realizaban en su tiempo libre,
pero hoy en dia se reconocen sus innumerables beneficios. El turismo implica una
variedad de actividades, de medios de transporte y de comunicacién que no solo generan
empleo y fomentan el crecimiento de infraestructuras y tecnologia, sino que también
establecen conexiones entre sociedades. Estos aspectos se traducen en una mejor calidad
de vida en términos econdmicos, sociales y culturales. Utilizar el turismo como una
herramienta para mejorar la calidad de vida en comunidades locales implica
transformarlo en un recurso que incluya positivamente en las poblaciones donde se

practica, promoviendo la participacion en esta actividad (Santamaria & Lopez, 2019, p. 421).

Segun (Santamaria & Lépez, 2019) menciona que “El turismo en si, mejora la calidad de vida de las

personas debido a que genera plazas de empleo directas e indirectas”.

El turismo como fendmeno global, desempefia un papel fundamental en el desarrollo econémico
y social. Esta industria no solo impulsa la economia local al generar ingresos y empleos, sino que
también fomenta la preservacion cultural y el entendimiento intercultural. A través del turismo,
las comunidades pueden compartir sus tradiciones, gastronomia y patrimonio, lo que fortalece el

tejido social y promueve la tolerancia.

2.2.21 Promocion Turistica

Segiin el proyecto de investigacion “Plan de Marketing para la promocion turistica de
la Parroquia Lican de la ciudad de Riobamba ”, (Arévalo, 2018, p. 27). menciona que Una
vez que se ha desarrollado un producto turistico y se ha identificado un mercado
potencial para dicho producto, es esencial promocionarlo. Nadie puede comprar algo
gue no conoce, por lo tanto, es fundamental dar a conocer los destinos y servicios
turisticos a la mayor audiencia posible, especialmente a aquellos que tienen la capacidad
de adquirirlos. Esto implica utilizar estrategias efectivas para difundir la informacion de
manera que suscite el interés de los posibles turistas, convirtiéndolo en un deseo genuino
y, finalmente, en una necesidad vigente. La promocion turistica tiene el poder de generar

nuevas demandas y necesidades en las personas.
Se enfatiza que, aunque un producto turistico y un mercado potencial puedan existir, es esencial

dar a conocer el producto para que los consumidores potenciales estén al tanto de su existencia.

La promocion efectiva no solo implica informar sobre los atractivos y servicios turisticos, sino
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también despertar el interés de los posibles turistas, transformando ese interés en deseo y

finalmente en una necesidad real.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Cualitativo

Para (Ortega, 2018, p. 9) “Este enfoque estudia la realidad en su contexto natural y tal como sucede,

sacando e interpretando fendomenos de acuerdo con los objetos implicados”.

Por lo tanto, el enfoque cualitativo, permitira observar y analizar las preferencias de los distintos
visitantes al momento de realizar un paseo. Ademas, este enfoque ayudara a comprender todos
los factores involucrados en la oferta turistica, lo que conlleva a un mejor andlisis sobre la

efectividad de las estrategias de blended marketing turistico en la parroquia Sevilla.

3.1.2 Cuantitativo

Como menciona (Ortega, 2018, p. 3) “Su proceso de investigacion se concentra en las mediciones
numéricas. Utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccién de datos y los analiza para
llegar a responder sus preguntas de investigacion. Este enfoque utiliza los analisis estadisticos”.
Se puede sefialar que este enfoque cuantitativo se implementara a través de la recopilacion de
datos y el andlisis estadistico que se obtenga de la poblacién objeto de estudio obtenido mediante
la investigacion de mercado.

3.2 Alcance de la investigacion

3.2.1 Exploratorio

(Lonardi & Oliva, 2017, p. 82) menciona que “La finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a

obtener, con relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion. Es un tipo de investigacion

extremadamente Gtil como paso inicial en los procesos de investigacion”.
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Cabe destacar que el estudio exploratorio ayudara a comprender mejor la situacion actual en la
gue se encuentra la parroquia Sevilla, obteniendo una visién general del panorama turistico del
mismo. Lo que proporcionara una base solida para el desarrollo de la investigacion.

3.2.2  Descriptivo

(Lonardi & Oliva, 2017, p. 82) menciona que “En este tipo de investigacion se describen los datos y
caracteristicas de la poblacién o del fenémeno en estudio”.

Asi mismo, el alcance descriptivo permitira obtener datos de la situacion actual de los atractivos

turisticos de la parroquia y por otro lado ayudard a determinar el perfil del cliente potencial

mediante la investigacion de mercado.

3.3 Disefio de la investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

Segun (Alvarez, 2020, p. 4) “No existe manipulacidn de las variables por parte del investigador”.

Por lo tanto, en el disefio no experimental las variables no seran manipuladas, se tomaran datos

para plantear una propuesta de solucion al problema.

3.3.2 segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

Para (Perez et al., 2020) menciona que “Tomaremos los datos una sola vez y los resultados que

obtengamos seran validos para explicar el estado de situacion en ese momento especifico”.

Por ende, el disefio transversal se utilizara para la recopilacion de datos que se llevara a cabo en
un momento especifico, a través del cual se pretendera abordar los problemas relacionados con el
fendmeno que se esta estudiando. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo el trabajo directamente

en el sitio de investigacion.
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3.4 Tipo de investigacion

3.4.1 Documental

(Monroy & Sanchezllanes, 2018, p. 26) menciona “Se le denomina investigacion documental al proceso
sistematico y estratégico que busca, a través de la consulta y observacién de fuentes
documentales, recopilar y analizar datos que deben ser leidos y analizados, sistematizados y
ordenados”.

Por esta razon la investigacion documental implicara la basqueda de informacién relevante en
fuentes de primera mano (datos de articulos, de revistas, repositorios de tesis), de temas
relacionados al fendmeno de estudio. Esta documentacidn se evidenciard mediante la compilacion

bibliografica, lo que respaldaré la confiabilidad de la propuesta de estudio.

3.4.2 De campo

(Monroy & Sanchezllanes, 2018, p. 27) menciona que “Se realiza en el lugar de los hechos, implica
tomar la informacion de fuentes directas, sin manipular ni controlar las variables. Los datos
recopilados provienen directamente del individuo o grupo de estudio”.

Por lo tanto, la investigacion de campo se evidenciara al instante de recopilar informacién
directamente de los lugares turisticos, utilizando técnicas e instrumentos los cuales serviran para
obtener hallazgos auténticos sobre la realidad de la parroquia. Lo que ayudara al levantamiento
de la informacion.

35 Métodos de investigacion

3.5.1 Inductivo

“El razonamiento inductivo comienza con la observacion reiterada de algin fenémeno. Lo que se
busca es establecer ciertos patrones, aspectos comunes que permitan construir una generalizacion

del fenomeno que estamos estudiando” mencioné (Perez et al., 2020, p. 19).

Por lo cual el método inductivo iniciara con el calculo de la muestra y posterior con la aplicacion

de la encuesta, mediante la cual se obtendra informaciéon con el propdsito de respaldar la
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aceptacion o negacion de la pregunta de investigacion. Ademas, contribuird a alcanzar los

objetivos establecidos en la investigacidn que va de lo particular a lo general.

3.5.2 Deductivo

Para (Perez et al., 2020, p. 19) “El razonamiento deductivo es un proceso légico mediante el cual se
infieren conclusiones a partir de algunas premisas. Es estrictamente un método de demostracion

porque se parte de una afirmacion considerada”.

Es por ello, que el método deductivo se aplico en el planteamiento del problema, ademas se
utilizara en la elaboracion del marco tedrico, estableciendo asi una investigacion que va de lo

general a lo particular.

3.5.3 Analitico

El aporte de (Martinez Ruiz, H. y Avila Reyes, E., 2010, p. 100) citado por (Trejo, 2021, p. 30) “Se basa en
desatar, descomponer, desliar. Su finalidad es observar de manera secuencial las causas y los

efectos con la idea de comprender la esencia del fendémeno”

Por tal motivo, el método analitico comienza con la revisién de ambas variables, con el objeto de
verificar si la ejecucion de un plan de blended marketing contribuird de manera eficaz a la
promocién de los atractivos turisticos de la parroquia Sevilla, canton Alausi. De este modo, se

pretendera destacar la regién como un sector turistico de importancia.

3.5.4 Sintético

Lo que menciona (Rodriguez, F. N., 2007, pp. 14-15) citado por (Trejo, 2021, p. 30) “El método sintético

integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para analizarlos en su totalidad”.
Asi que, el método sintético se utilizard al examinar los hallazgos de la investigacion. De la misma

manera se lo aplicara al resumir los resultados de la encuesta que se realizara a la poblacién de

estudio, de tal manera que se pueda entender mejor la informacion recolectada.
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3.6 Técnicas de investigacion

3.6.1 Observacion

Segun (Perez et al, 2020, p. 271) “Observacion no suele ser 1o primero que se nos viene a la mente
cuando pensamos en recolectar datos. Sin embargo, en caso de ser posible utilizarla, es muy
interesante, pues nos permite obtener informacion tal como sucede en la realidad. No siempre es
posible, claro depende que estemos investigando™.

Por consiguiente,

Por ende, la técnica de la observacion es crucial en la investigacion, ya que permite al investigador
estar directamente involucrado con el fendmeno de estudio. De esta manera, el investigador podra
identificar y evaluar personalmente las areas de debilidad que posee la parroquia, proponiendo
asi estrategias para mejorar la condicion actual de Sevilla.

3.6.2 Encuesta

(Trejo, 2021, p. 55) sefiala que la encuesta se define como la recoleccion de datos en el
marco de una indagacion para un estudio determinado mediante el uso de un
cuestionario estandarizado administrado por entrevistadores especialmente entrenados

o distribuida a una muestra seleccionada (por azar) de encuestados.

Es por eso, que se llevara a cabo la encuesta con el prop6sito de recopilar informacion relevante
de la poblacion estudiada, que en este caso son los turistas. El cual, a través de los datos obtenidos,

se podra proponer estrategias que impulsen el desarrollo turistico de la Parroquia Sevilla.

3.6.3 Entrevista

Para (Monroy & Sanchezllanes, 2018, p. 108) “El investigador se retine con el informante, el cual debe
contar con informacion y experiencia sobre el tema de estudio que permita conocer aspectos de
primera mano del problema”.

Por lo tanto, la entrevista permitira obtener datos de primera mano del GAD Parroquial de Sevilla,

profundizando en aspectos especificos del tema de investigacion y facilitando la exploracion de

percepciones detalladas y contextuales sobre el turismo en Sevilla.
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3.6.4 Analisis de documentos

(Perez et al., 2020, p. 199) en su libro comento que En todas las investigaciones, debemos
hacer un rastreo y sistematizacion de la literatura existente sobre la tematica de estudio
(lo que, por lo general, llamamos estado del arte) y, en algunos casos, también buscamos

y analizamos los informes estadisticos para la contextualizacion de la situacion.

Por ende, es crucial la realizacion de un analisis detallado de articulos e informes estadisticos
relacionados al tema de estudio para fundamentar y contextualizar adecuadamente la
investigacion sobre Blended marketing turistico.

3.6.5 Grupos focales

Como menciona (Profesiones., 2023) ”Un grupo focal es un método de investigacion que se basa en

reunir a un pequefio grupo de personas para responder preguntas en un entorno controlado”.

Asi que, los grupos focales permitiran a los participantes en una investigacion, explorar en
profundidad cémo las estrategias de marketing tradicional y digital influiran en la atraccion de
visitantes y en la posicion del destino turistico de Sevilla. Por ende, se recopilara informacién en

el contexto de una sesién grupal.

3.7 Instrumentos de Investigacién

3.7.1 Cuestionario

(Gutiérrez et al., 2020, p. 132) comenta que “El cuestionario o formulario de preguntas constituye el
nucleo central y por tanto el elemento mas importante de la encuesta como medio de investigacion
de la técnica de campo”.

Mediante el empleo del cuestionario, se lograra recopilar informacién de clientes potenciales,
abordando especificamente sus gustos y preferencias en relacion con los atractivos turisticos de

la parroquia Sevilla. EI uso de este instrumento se llevara a cabo de manera ordenada, precisa y

estructurada.
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3.7.2 Guia de entrevista

Para (Perez et al., 2020, p. 187) “Se conforma como una lista de temas que queremos abordar y no una

serie de preguntas concretas, para propiciar el dialogo entre entrevistado y entrevistador”.

Es por ello, que esta herramienta servird como orientacion para que el investigador conozca las

opiniones de las autoridades del gobierno parroquial de Sevilla en relacion con el tema turistico.

3.7.3 Ficha de observacion

Lo mencionado por (Bacilio, 2022) “Una ficha de observacion es un instrumento de recoleccion de

datos, que permite el analisis minucioso de una situacion determinada”.

Ademas, la ficha de observacion es un instrumento clave en la metodologia de investigacion, por
lo que permitira obtener informacion detallada y especifica sobre la interaccion de los turistas con
los atractivos turisticos, contribuyendo asi a la comprensién y optimizacion de las estrategias de

blended marketing para el posicionamiento de la Parroquia Sevilla.

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

3.8.1 ldentificacidn de la poblacion en estudio

Para el caso de estudio, se definié la provincia de Chimborazo como la poblacion objeto de
investigacion. Segln (EI Diario la Prensa, 2020) en base a la informacion que el mismo puedo
encontrar en el INEC, esta provincia cuenta con una poblacion total de 458.518 habitantes. No
obstante, para el ambito especifico de la investigacion en turismo, se empleara Unicamente la PEA
ocupada de la provincia. Para lo cual se considera la PEA del 2018 de 233.768 personas,
considerando una tasa de crecimiento del 1.42%. En donde se proyectara para el afio 2022 para

posteriormente calcular la PEA ocupada considerando el 2% de la tasa de desempleo provincial.

3.8.2 Proyeccién de la poblacién

Pf = Pi (1+i) ~ n

Pi = Cantidad actual 233.738
i=1,42%
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Pf = Proyeccion final

n = NUmero de periodos

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacién

PEA de la Provincia de Chimborazo

i Afo Pi Periodo Pf
0,0142 2018 233.768 0 233.768
2019 233.768 1 237.088
2020 237.088 2 243.869
2021 243.869 3 254.406
2022 254.406 4 269.167

Fuente: (El Diario la Prensa, 2020).
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Proyectada la PEA para el afio 2022 con una poblacién de 269.167 habitantes y aplicando la tasa
de desempleo del 2%, se obtiene la PEA ocupada de 263.784 habitantes.

3.8.3 Técnica de muestreo

El método de muestreo empleado para determinar el tamafio de la muestra es el estratificado no

probabilistico.

3.8.4 Calculo del tamafio de la muestra

3.8.4.1 Datos

Tabla 3-2: PEA Ocupada

n=

Z= 1.96
ZN2= 3.84
p= 0.5
q= 0.5
N= 269.167
e= 0.05
eN2= 0.0025

Tamafio de la muestra

Nivel de confiabilidad 95%

Probabilidad de ocurrencia 50%

Probabilidad de no ocurrencia 50%

Poblacién (PEA ocupado Chimborazo)

Error de muestreo

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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3.8.4.2 Formula de la muestra finita

El calculo de la muestra se llevara a cabo utilizando la formula para la poblacién finita, dado que
en la presente investigacion se dispone de informacidn sobre la poblacion objetivo, la cual se

detalla a continuacion.

Se refieren a grupos conglomerados de personas en los cuales se establece de antemano
la cantidad de participantes que forman parte del conjunto bajo investigaciéon. En otros
contextos, son conjuntos en los cuales se conoce con precision la cantidad exacta de
integrantes, y cada una de estas poblaciones cuenta con un registro documentado de las
unidades que la conforman. (Cabezas et al., 2018, p. 90).

N*Zz*p*q
e2x(N—1)+Z%2%Pxq

n=

269.167 * 3.84 % 0.5 % 0.5
™= 0.0025 % (269.167 — 1) + 3.84 % 05+ 0.5
258507.987
673.8754
n = 383.61

n = 384

n =

La muestra para el trabajo de investigacion es de 384 habitantes, a quienes se les llevara a cabo
una encuesta con el fin de recopilar informacién y datos que contribuyan a la formulacién de

estrategias y a la construccién del perfil optimo del consumidor (turista).
Muestra Estratificada
Para el célculo de la muestra estratificada se consideran los datos del Plan de Desarrollo del

Consejo Provincial, con el fin de determinar cuantas encuestas se deben realizar en los distintos

cantones de la provincia, los cuales se presentan a continuacion:
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Tabla 3-3: Muestra estratificada por cantones
MUESTRA PONDERADA - ESTRATIFICACION

CANTONES % PEA No. Encuestas
ALAUSI 9,61 37
CHAMBO 2,59 10
CHUNCHI 2,77 11
GUANO 9,35 36
COLTA 9,81 38
CUMANDA 2,82 11
GUAMOTE 9,85 38
PALLATANGA 2,52 10
PENIPE 1,47 6
RIOBAMBA 49,23 187
TOTAL 100 384

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Alfa de Cronbach

Con el fin de validar la confiabilidad del cuestionario en el trabajo de investigacion, se llevo a
cabo un analisis mediante la evaluacion del coeficiente alfa de Cronbach, el cual se expone a

continuacion:

Segun (Contreras & Gémez, 2018, p. 64). menciona que la medida de la fiabilidad mediante el
alfa de Cronbach se basa en la correlacion inter-elementos promedio, aplicable a
instrumentos con items con varias alternativas de respuestas, por lo general mas de dos,
por medio de una escala tipo Likert; El alfa de Cronbach representa una medida de
consistencia interna que presupone que los items miden un mismo constructo y estan
altamente correlacionados. Por lo tanto, cuanto mas cercano sea el valor de alfa a 1,

mayor sera la consistencia interna de los items analizados.

k
_ Zi=1 Vi
Vi

a =

k
k-1
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Datos

k= NUmero de preguntas realizadas
|ZX, v;|= Sumatoria de todas las varianzas

V.= Varianza de la suma de los items

Tabla 3-4: Alfa de Cronbach

Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,873 18

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Como se evidencia en la tabla 3-3, el coeficiente alfa de Cronbach revela que la confiabilidad del
cuestionario utilizado en el trabajo de investigacion alcanza un nivel de 0,873, lo cual confirma

que es adecuado y fiable para llevar a cabo la prueba en la poblacion objeto de estudio.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1

411

Anélisis e interpretacion internos

Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Resultados de la entrevista aplicada al Sr. Hernan Espinoza presidente del GADP de Sevilla, la

cual se realizé el dia 30 de noviembre del presente afio. Misma informacion sera utilizada como

base para la realizacion del presente trabajo de investigacion.

Empresa: GAD Parroquial de Sevilla

Cargo: Presidente del GAD Parroquial
Datos de contacto: 0983516268
Fecha de entrevista: 30-11-2023

Tabla 4-1: Matriz de Sistematizacion Datos Internos

Pregunta

Datos Obtenidos

Respuestas

Fortaleza Debilidad

Amenaza

Oportunidad

1. ¢ Cuales son
los principales
atractivos
turisticos de la
Parroquia

Sevilla?

La iglesia que se
encuentra ubicada en el
centro de la parroquia.

Dalincochas, es una
comunidad  legalizada

gue tiene un socio
bosque.
Ventana Urco, es un
orificio en wuna roca
grande, es como una
ventana y se encuentra
en el paramo.

Baul Rumi, es una piedra

grande en forma de badl
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que se encuentra cerca
del cerro Cisaran.
Alugucho, es unas
laderas donde existen
grietas.

Sus casas Patrimoniales.
La Cruz de Pingopamba.
Laguna de Guastancay.
Loma Redonda.

Camino de los Lausies
por Chiripungo.
Molinos de piedra,
funciona con la fuerza

del agua.

2. ¢Cual de los
atractivos
turisticos  es
eje
fundamental
de la
parroquia

Sevilla?

La iglesia y la cruz de
Pingopamba, este Gltimo
debido a que se hace una
conmemoracioén y
festividad a la cruz en el

mes de mayo.

3. ¢En la
parroquia
Sevilla  que
herramientas
de

comunicacion
utilizan para
la difusién de
la parte

turistica?

Lamentablemente en
Sevilla no se ha logrado
aprovechar plenamente
la difusion de los
atractivos turisticos a
través de los canales de
comunicacion. Posee
ciertos conocimientos en
el uso de Facebook y en

la publicaciéon de
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4, ¢La
Parroquia
actualmente
posee una
pagina web o

redes sociales

donde se
difunda
contenido
especifico
sobre los

atractivos y si
es asi, tienen
un encargado
que le dé
seguimiento y

mantenimient

La parroquia Sevilla
cuenta con la pagina de
Facebook y Pagina Web
Parroquial que maneja el
personal administrativo,
en donde difunden un
contenido poco
trascendental (no tienen
posteo continuo) en el
tema turistico, es decir
ambos  medios  de
comunicacién ain no
son  explotados  al
méximo para difundir
contenido en donde se dé
a conocer la existencia

de las maravillas que

0? posee Sevilla.

5. ¢Cuadl es el Ausencia de
tipo de alojamiento.
infraestructur

a turistica Inexistencia de

actual de Ia
parroquia,
incluyendo
aspectos como
alojamientos,
restaurantes,
sefializacién,

entre otros?

sefalizacion.

Escasez de servicios

gastronémicos.
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6. ¢cLa
parroquia

cuenta con un
registro  de

atenciéon a los

No cuenta con un
registro, a pesar de que el
GAD ha

promover el respaldo en

intentado

la promocion turistica

turistas? para atraer visitantes,
aun no ha logrado
sumergirse
completamente en el
ambito turistico.

7. ¢Sevilla  Sevilla cuenta con un

cuenta con un
presupuesto
para la
promocion

turistica?

presupuesto de $2000

gue puede incrementar.

8. ¢ Existe
algan

departamento
encargado de
la promocion

del turismo?

No cuenta ain con un
departamento encargado

de la promocion turistica

9. ¢Por qué los
turistas deben
elegir visitar

Sevilla antes

que otros
sitios
turisticos?

Por su entorno natural,
cultural e histérico.

Su atractivo se ve
reforzado por la
cuidadosa atencién
dedicada a mantener un
ambiente ordenado y

pulcro.
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10. ¢Cual cree
que serian las
principales

fortalezas en
el area
turistica de la
parroquia

Sevilla?

En el tema turistico una
de sus  principales
fortalezas es la
Seguridad que existe en
la parrogquia. La misma
se destaca por ofrecer un
entorno  seguro Yy

confiable  para  sus
residentes y personas
gue la visitan.

Los atractivos que posee

la parroquia.

11. ;Cual cree
gue serian las
principales

debilidades en
el area

turistica de la

Desconocimiento de los
atractivos turisticos.
Falta de participacion de
la comunidad en
actividades turisticas.

Inexistencia de estudios

parroquia sobre turismo rural.
Sevilla?
12. ¢(Cudl de Achupallas, por sus

las parroquias
del

Alausi

canton
es su
principal

competidor?

lagunas y sus conchas
petrificadas, ademas que
poseen el principal

camino del Qhapac Nan.
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13. ¢ Existe Sus festividades

alguna otra patronales en el mes de
informacién agosto del 11 al 15 (Jesus
importante 0 del Gran Poder).

comentario Sus actividades agricolas

que le autéctonas.

gustaria

afiadir con

respecto al X
tema de

investigacion?

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

La investigacion sobre el turismo en la parroquia Sevilla revela una serie de hallazgos
significativos. Entre los principales atractivos turisticos se destacan la iglesia, Ventana Urco, Badl
Rumi y la Laguna de Guastancay. La iglesia y la Cruz de Pingopamba emergen como elementos
fundamentales en festividades especialmente en mayo. La comunicacion y presencia en internet
son limitadas, con presencia en Facebook y una pagina web que carece de contenido relevante.
La infraestructura turistica muestra carencias, como la ausencia de alojamiento y sefializacion
deficiente. A pesar de intentos, no hay un registro formal para turistas, y el presupuesto para la
promocion turistica es de $2000, sin un departamento dedicado. Las razones para elegir Sevilla
incluyen su atractivo natural, cultural e histérico, con un énfasis en seguridad. Se identifican
fortalezas como la seguridad y variedad de atractivos, pero también debilidades como el
desconocimiento de estos y la falta de participacion comunitaria. Achupallas se perfila como el
competidor principal, destacando por sus lagunas y conchas petrificadas. Ademas, se agregan
detalles como las festividades patronales en agosto (Jesus del Gran Poder) y las actividades

agricolas autdctonas de la parroquia.
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4.1.2 Hallazgos internos

Tabla 4-2: Hallazgos internos por variables

Pregunta

Variable

Hallazgo

1. (Cuéles son los
principales atractivos
turisticos de la Parroquia

Sevilla?

2. ¢Cual de los atractivos
turisticos es eje
fundamental de la

parroquia Sevilla?

3. ¢En la parroquia Sevilla
gue  herramientas  de
comunicacion utilizan
para la difusion de la parte

turistica?

4, ¢La

actualmente posee una

Parroquia

pagina web o redes
sociales donde se difunda
contenido especifico sobre
los atractivos y si es asi,
tienen un encargado que le
dé seguimiento y

mantenimiento?

5. ¢Cuél es el tipo de
infraestructura  turistica
actual de la parroquia,

incluyendo aspectos como

Posicionamiento

Posicionamiento

Blended

Blended

Posicionamiento

La investigacion acerca del turismo

en la parroquia Sevilla ha

proporcionado  una informacién
detallada de sus atractivos y desafios.
Entre los puntos de interés mas
destacados, se encuentran la
emblematica iglesia, el peculiar
Ventana Urco, la imponente
formacion rocosa Ball Rumi, y la
serena Laguna de Guastancay. No
obstante, el epicentro de las
festividades se concentra en la iglesia
y la Cruz de Pingopamba,
especialmente durante el mes de
mayo, marcando un eje fundamental
en la identidad turistica de la
parroquia.

La presencia en el ambito digital y las
herramientas de  comunicacién
presentan limitaciones, siendo la
pagina de Facebook y el sitio web
parroquial los principales canales,
pero con un contenido adn por
desarrollar de manera significativa.
En cuanto a la infraestructura
turistica, se evidencia la carencia de
alojamientos, la escasa sefializacion y
la falta de servicios gastrondémicos,
aspectos que podrian representar

areas de mejora estratégica.
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alojamientos, restaurantes,

sefalizacion, entre otros?

6. ¢La parroquia cuenta
con un registro de atencion

a los turistas?

7. ¢Sevilla cuenta con un
presupuesto  para la

promocion turistica?

8. ¢Existe algin
departamento encargado
de la promocion del

turismo?

9. ¢(Por qué los turistas
deben elegir visitar Sevilla
antes que otros sitios

turisticos?

10. ¢Cual cree que serian
las principales fortalezas
en el area turistica de la

parroquia Sevilla?

11. ;Cuadl cree que serian
las principales debilidades
en el area turistica de la

parroquia Sevilla?

12. ;Cuadl de las parroquias
del cantén Alausi es su

principal competidor?

Posicionamiento

Posicionamiento

Blended

Posicionamiento

Posicionamiento

Posicionamiento

Posicionamiento

En términos de registro y promocion
turistica, la parroquia aun enfrenta
desafios. A pesar de los esfuerzos del
GAD, no existe un registro formal
para turistas, y el presupuesto
asignado, aunque presente ($2000 con
posibilidad de aumento), no esta
respaldado por un departamento
especifico encargado de la promocién
turistica. Este Gltimo aspecto podria
ser clave para aprovechar al maximo
los recursos disponibles y potenciar la
difusién de los encantos de Sevilla.
En la eleccion de Sevilla como
destino turistico, se subrayan sus
atributos  naturales, culturales e
histéricos, resaltando también la
seguridad y el ambiente ordenado
como puntos fuertes. No obstante,
entre las debilidades se destaca el
desconocimiento de los atractivos
turisticos, la falta de participacion
comunitaria y la inexistencia de
estudios sobre turismo rural.

Como competidor principal en el
canton Alausi, Achupallas emerge
con fuerza, atrayendo con sus lagunas
y conchas petrificadas, asi como
siendo parte del trazado principal del
camino del Qhapac Nan. Ademas, se
afiaden elementos distintivos, como
las festividades patronales de Sevilla
en agosto, centradas en Jesus del Gran
Poder, y las précticas agricolas
autéctonas, que agregan capas

adicionales al atractivo turistico de la
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parroquia. En este contexto, la

13. ¢Existe alguna otra investigacion destaca tanto areas de
informacién importante o Posicionamiento fortaleza como posibles
comentario que le gustaria oportunidades de desarrollo para
afiadir con respecto al consolidar a Sevilla como un destino
tema de investigacion? turistico distintivo y memorable.

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

4.1.3 Analisis e interpretacidn externos

« Género

Tabla 4-3: Género

Opciones Cantidad Porcentaje
Mujer 189 49%
Hombre 195 51%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Género

B Femenino

B Masculino

llustracion 4-1: Género
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados arrojan que, en la muestra de 384 personas, el porcentaje del género femenino es
un 49%, mientras que en el género masculino es del 51%, lo que demuestra que existe una

minina diferencia de tan solo el 2%.
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e Edad

Tabla 4-4: Edad

Opciones Cantidad Porcentaje
Entre 18 y 25 afios 166 44%
Entre 26 y 40 afios 151 39%
Entre 41 y 55 afios 44 11%
Mayor a 55 afios 23 6%
Total 384 100%
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
Edad

lustracion 4-2: Edad
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

M Entre 18 y 25 afos
M Entre 26 y 40 afios
M Entre 41 y 55 afnos

B Mayor a 55 afios

Los resultados indican una distribucién por edades en la muestra. En el rango de 18 a 25 afios, se

observa la mayor presencia con un 44% del total, entre los 26 a 40 afios constituyen

significativamente el 39%. Mientras que en el grupo de 41 a 55 afios muestra una presencia mas

reducida de tan solo el 11% del total. Por Gltimo, las personas mayores de 55 afios son la minoria,

representando el 6% del total de los encuestados.
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e Estado Civil

Tabla 4-5: Estado Civil

Opciones Cantidad Porcentaje

Soltero/a 227 59%
Casado/a 82 21%
Divorciado/a 25 7%
Union libre 34 9%
Viudo/a 16 4%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Estado Civil

m Soltero/a

M Casado/a

M Divorciado/a
H Union libre

M Viudo/a

llustracion 4-3: Estado Civil
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados revelan que la mayoria de las personas se encuentran en la categoria de soltero/a,
representando el 59% del total, seguido por aquellos que estan casados, constituyendo el 21%.
Ademas, se observa una presencia significativa de personas en union libre, que representan el 9%,
mientras que aquellos que han experimentado el divorcio conforman el 7%. Por ultimo, las
personas viudas representan el 4% del total. Estos datos proporcionan una vision detallada de la

predominancia de individuos solteros.
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e Procedencia

Tabla 4-6: Procedencia

Opciones Cantidad Porcentaje

Alausi 37 10%
Chambo 10 2%
Chunchi 11 3%
Colta 38 10%
Cumanda 11 3%
Guamote 38 10%
Guano 36 9%
Pallatanga 10 3%
Penipe 6 1%
Riobamba 187 49%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

H Alausi

B Chambo
Chunchi

H Colta

H Cumanda
Guamote

W Guano

M Pallatanga

M Penipe

llustracion 4-4: Procedencia
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados revelan la diversidad de procedencias de los encuestados. Riobamba se destaca
como la principal, contribuyendo significativamente con el 49% del total. Alausi, Colta y
Guamote también muestran una presencia sustancial, cada una representando el 10%. Guano, con
el 9%, y Chambo, con el 2%, presentan proporciones distintas pero notables. Las localidades mas
pequefias, como Chunchi, Cumanda, Pallatanga y Penipe, contribuyen con porcentajes entre el
1% vy el 3%. Se destaca la fuerte representacion de Riobamba y la variabilidad en otras areas

geograficas.
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e Ocupacion

Tabla 4-7: Ocupacion

Opciones Cantidad Porcentaje

Trabajador/a independiente 227 53%
Empleado/a publico 82 27%
Empleado/a privado 25 20%
Total 334 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Ocupacion

M Trabajador/a independiente
B Empleado/a publico

m Empleado/a privado

llustracion 4-5: Ocupacion
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

La ocupacion predominante es la de trabajador/a independiente que constituye el 53% del grupo.
Por otro lado, los empleados/as publicos representan una proporcion significativa equivalente al
27%. En cambio, la ocupacion de empleado/a privado muestra una menor presencia,
representando el 20% del total, estos datos indican una distribucion variada en las ocupaciones
de la poblacion estudiada, con una fuerte presencia de trabajadores/as independientes y una
proporcion considerable de empleados/as publicos.
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e Ingresos

Tabla 4-8: Ingresos

Opciones Cantidad Porcentaje

Salario béasico 450% 227 43%
451$-600% 82 18%
601$-800% 25 16%
801%$-1000% 34 15%
0 Mas de 1000 16 8%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Ingresos

| Salario basico 4505
m 4515-600S
 6015-8005

= 8015-1000$

M o Mas de 1000

llustracion 4-6: Ingresos
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

La categoria con un salario basico de $450 destaca como la mas comun, abarcando el 43% del
total. En la franja de ingresos de $451 a $600, se encuentra el 18%. La categoria de $601 a $800
muestra una presencia significativa equivalente al 16%. Aquellos con ingresos de $801 a $1000
representan el 15% del total. Por Gltimo, la categoria "Mas de $1000" es la menos comun, con un
8% del total. Estos datos reflejan que la mayoria de los encuestados se concentran en rangos

salariales inferiores, especialmente en el salario basico de $450.
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Pregunta 1

o (Al momento de realizar paseos cortos visita parroquias rurales?

Tabla 4-9: Paseos cortos

Opciones Cantidad Porcentaje

De acuerdo 192 50%
En desacuerdo 30 8%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 98 26%
Totalmente de acuerdo 58 15%
Totalmente en desacuerdo 6 1%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

¢Al momento de realizar paseos cortos visita parroquias rurales?

B De acuerdo

B En desacuerdo

m Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
B Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

llustracion 4-7: Paseos cortos
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados revelan que la categoria "De acuerdo” destaca como la mas comun representando
la mitad de la muestra con el 50%, aquellos que estan "En desacuerdo™ son menos numerosos,
constituyendo el 8% del total. La categoria "Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo" representa el 26%.
Aquellos que estan "Totalmente de acuerdo™ tienen un equivalente al 15%. Por Gltimo, la minoria
esta en la categoria "Totalmente en desacuerdo”, con solo el 1%. Estos resultados indican que la
mayoria de la muestra esta abierta a la idea de visitar parroquias rurales durante paseos cortos,
aungue existe una variedad de opiniones, desde la indiferencia hasta la fuerte aceptacion.
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Pregunta 2

e (Con qué frecuencia usted sale de paseo a lugares turisticos?

Tabla 4-10: Frecuencia de paseos

Opciones Cantidad Porcentaje

Anual 96 25%
Semestral 135 35%
Mensual 121 32%
Quincenal 24 6%
Semanal 8 2%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

éCon qué frecuencia usted sale de paseo a lugares turisticos? Cantidad

llustracion 4-8: Frecuencia de paseos
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

N Anual

W Semestral
= Mensual
B Quincenal

B Semanal

La categoria "Semestral" destaca como la mas comun, constituyendo el 35% del total, seguida de

cerca por la opcion "Mensual”, que cuenta con el 32%. Las salidas "Anuales" también son

significativas, equivalente al 25%. Las frecuencias mas regulares, como "Quincenal" y

"Semanal", son menos comunes, con 6% Yy 2%, respectivamente. Los resultados sugieren que la

mayoria de los encuestados prefieren paseos ocasionales, posiblemente para disfrutar de

experiencias mas extensas y planificadas.
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Pregunta 3

o (Qué tipo de actividades o servicios turisticos le gusta realizar cuando sale de paseo?

Tabla 4-11: Actividades turisticas

Opciones Cantidad Porcentaje

Cabalgata 28 7%
Caminata 104 27%
Camping 82 21%
Ciclismo 24 6%
De Cultura 90 24%
De Gastronomia 56 15%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

¢éQué tipo de actividades o servicios turisticos le gusta realizar cuando sale de paseos

lustracion 4-9: Actividades turisticas
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

M Cabalgata
B Caminata
m Camping
H Ciclismo

m De Cultura

 De Gastronomia

La caminata destaca como la actividad mas popular, constituyendo el 27% del total. El camping

también tiene una presencia significativa, con el 21% del total. Las actividades culturales son

preferidas por el 24%, mientras que la actividad gastrondémica es elegida por el 15% de los

encuestados. La cabalgata y el ciclismo tienen representaciones méas bajas, con el 7% y el 6%,

respectivamente, estos resultados sugieren una variedad de intereses en las personas encuestadas

desde experiencias activas y en la naturaleza, como caminatas y camping, hasta actividades

culturales y gastronémicas.
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Pregunta 4

o (Qué factores o elementos son fundamentales para que usted salga de paseo a un lugar

turistico?

Tabla 4-12: Factores turisticos

Opciones Cantidad Porcentaje

Ubicacion Geografica 47 12%
Servicios Turisticos 56 14%
Vias de acceso 37 10%
Temporada 41 11%
Hospedaje 18 5%
Atractivos turisticos 128 33%
Gastronomia 23 6%
Precio 34 9%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

M Ubicacion Geografica

B Servicios Turisticos

2 9% 12%

6 Vias de acceso

14% B Temporada

M Hospedaje
Atractivos turisticos

W Gastronomia

M Precio

llustracion 4-10: Factores turisticos
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

La ubicacion geogréfica es crucial para el 12% del total, mientras que los servicios turisticos son
un factor clave para el 14%. Las vias de acceso son valoradas por el 10%, y la temporada juega
un papel fundamental constituyendo el 11%. En menor medida, el hospedaje es importante para
el 5%, la gastronomia para un 6%, y el precio para el 9%. Sin embargo, el factor mas influyente
es la presencia de atractivos turisticos, considerado fundamental por la mayoria de las personas,

representando el 33% del total.
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Pregunta 5

o (/Qué medios de comunicacién utiliza para obtener informacién sobre destinos

turisticos?

Tabla 4-13: Medios de comunicacién

Opciones Cantidad Porcentaje

Afiches Publicitarios 28 7%
Guias Turisticos 39 10%
Pagina Web 46 12%
Redes Sociales 236 62%
Television 24 6%
Radio 7 2%
Prensa 4 1%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

H Afiches Publicitarios
B Guias Turisticos
Pagina Web
B Redes Sociales
H Television
Radio

M Prensa

llustracion 4-11: Medios de comunicacion
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados muestran una clara preferencia por los canales digitales. Las redes sociales
destacan como el medio mas influyente, captando la atencién del 62% de la muestra, evidenciando
la creciente importancia de plataformas online para obtener informacion sobre destinos turisticos.
La pagina web y guias turisticos también desempefian roles significativos, con el 12% y el 10%,
respectivamente, subrayando la relevancia de fuentes especializadas y recursos online. En
comparacion, los medios tradicionales como la televisién, la radio y la prensa tienen una

influencia mas limitada, con porcentajes que oscilan entre el 1%y el 6%.
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Pregunta 6

e (Qué redes sociales son de su preferencia para ver contenido sobre los atractivos

turisticos?

Tabla 4-14: Redes Sociales

Opciones Cantidad Porcentaje

Facebook 153 40%
Instagram 74 19%
YouTube 35 9%
Tik Tok 122 32%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

B Facebook
M Instagram
M YouTube

H Tik Tok

lustracion 4-12: Redes Sociales
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados destacan a Facebook como la mas popular, siendo la eleccion del 40% de las
personas. Instagram sigue en importancia, siendo la preferida para el 19% de la muestra. YouTube
representa el 9% del total. Sin embargo, TikTok se posiciona como la segunda red social mas

preferida, siendo la eleccion del 32%.
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Pregunta 7

e (Ha decidido ir de paseo a un lugar debido a la publicidad o promocién que observé?

Tabla 4-15: Publicidad turistica

Opciones Cantidad Porcentaje

De acuerdo 188 49%
En desacuerdo 17 4%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 65 17%
Totalmente de acuerdo 65 28%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

M De acuerdo
M En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
B Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

lustracién 4-13: Publicidad turistica
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los datos revelan que la publicidad ejerce una influencia significativa en las decisiones de ir de
paseo. Un porcentaje considerable, representando el 49% del total, admite que ha decidido
emprender un viaje a un lugar especifico debido a la publicidad o promocion que ha observado.
Mientras que, solo un pequefio porcentaje, el 4%, sostiene no haberse dejado influenciar por la
publicidad en sus decisiones de paseo. Un grupo mas amplio, constituyendo el 17%, adopta una
posicion neutral, indicando que ni confirma ni niega la influencia de la publicidad en sus
elecciones de destinos turisticos. Ademas, un 28% indica que la publicidad ha tenido un impacto
total en sus decisiones de paseo, mientras que solo un reducido 2% rechaza completamente la

idea de que la publicidad haya influido en sus elecciones.
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Pregunta 8

e ¢ Considera que la experiencia generada por las personas al ir de paseo a un atractivo

turistico contribuye significativamente en el retorno del visitante a dicho lugar?

Tabla 4-16: Experiencia turistica

Opciones Cantidad Porcentaje

De acuerdo 214 56%
En desacuerdo 11 3%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 19 5%
Totalmente de acuerdo 135 35%
Totalmente en desacuerdo 5 1%
TOTAL 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

M De acuerdo
M En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
B Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

llustracion 4-14: Experiencia turistica
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

Los resultados revelan una clara tendencia respecto a la influencia de la experiencia en el retorno
de los visitantes a un atractivo turistico. La mayoria constituye el 56% del total, sostiene que la
experiencia generada durante el paseo juega un papel significativo en el retorno de los visitantes
a dicho lugar. Una minoria reducida de solo el 3%, no considera que la experiencia tenga un
impacto sustancial en el retorno de los visitantes. Un grupo mas pequefio, el 5%, mantiene una
posicion neutral sobre la contribucidn de la experiencia en el retorno del visitante. Ademas, un
notable 35%, esta totalmente de acuerdo en que la experiencia influye en el retorno del visitante,
destacando la importancia atribuida a esta variable. Solo un minimo porcentaje, el 1%, esta

totalmente en desacuerdo con la idea de que la experiencia afecta el retorno del visitante
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Pregunta 9

e (Le interesaria participar en un programa que ofrezca beneficios exclusivos y

descuentos para fomentar su lealtad a nuestros atractivos turisticos?

Tabla 4-17: Programas turisticos

Opciones Cantidad Porcentaje

De acuerdo 221 58%
En desacuerdo 36 9%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 47 12%
Totalmente de acuerdo 73 19%
Totalmente en desacuerdo 7 2%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

B De acuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
B Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

llustracion 4-15: Programas turisticos
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

La mayoria de la muestra, compuesta por el 58%, muestra una disposicion positiva hacia la
participacion en un programa que ofrece beneficios exclusivos y descuentos para fomentar su
lealtad a atractivos turisticos. Contrariamente, solo un 9%, se muestra en desacuerdo con la idea
de participar en dicho programa. Ademas, un 12% mantienen una posicion neutral respecto a la
participacion en el programa. Por otro lado, un 19%, esta completamente de acuerdo en participar
en un programa con este propdsito. Solo un pequefio porcentaje, el 2%, estd totalmente en
desacuerdo con la idea de participar en un programa de este tipo.
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Pregunta 10

e (Qué cantones de la Provincia de Chimborazo conoce o prefiere visitar en relacion con

el tema turistico

Tabla 4-18: Competencia turistica

Opciones Cantidad Porcentaje

Alausi 116 30%
Chambo 20 5%
Chunchi 23 6%
Colta 20 5%
Cumanda 31 8%
Guamote 5 2%
Guano 39 10%
Pallatanga 30 8%
Penipe 27 7%
Riobamba 73 19%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

M Alausi

B Chambo
Chunchi

H Colta

B Cumandd
Guamote

B Guano

llustracion 4-16: Competencia turistica

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion: La encuesta revela que Alausi es el cantdn mas conocido o preferido,
representando el 30% de la muestra. Chambo es conocido o preferido el 5%, de encuestados
mientras que el 6%, tienen conocimiento o preferencia por Chunchi. Colta es mencionado por
otro 5%, que muestran familiaridad o preferencia por este canton. Cumanda es conocido o
preferido por el 8%, y Guamote solo por el 2%. Guano destaca el 10%, que tienen conocimiento
o preferencia por este canton. Pallatanga es conocido o preferido por el 8%, y Penipe por el 7%.
Finalmente, Riobamba es conocido o preferido el 19%. La distribucion porcentual refleja una
variedad en la familiaridad y preferencia de los cantones, con Alausi, Guano y Riobamba

destacando como los méas conocidos o preferidos.
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Pregunta 11

e ¢;Conoce o0 ha escuchado de los lugares turisticos que existen en la parroquia Sevilla,

ubicada en el cantén Alausi?

Tabla 4-19: Conocimiento de los lugares turisticos de Sevilla

Opciones Cantidad Porcentaje

De acuerdo 42 11%
En desacuerdo 93 24%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 36 10%
Totalmente de acuerdo 9 2%
Totalmente en desacuerdo 204 53%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

B De acuerdo
B En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
B Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

llustracion 4-17: Conocimiento de los lugares turisticos de Sevilla
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

En relacion con el conocimiento de los lugares turisticos en la parroquia Sevilla, ubicada en el
canton Alausi, se observa una diversidad de respuestas en la muestra. Un grupo significativo,
compuesto por el 11%, esta de acuerdo en conocer o0 haber escuchado acerca de estos lugares. En
contraste, el 24%, expresan su desacuerdo al indicar que no conocen o no han escuchado de dichos
lugares. Ademas, el 10%, mantienen una posicion neutral respecto a este conocimiento. Por otro
lado, el 2%, estan totalmente de acuerdo en conocer o haber escuchado de los lugares turisticos
en la parroquia. Sin embargo, la mayoria, conformada por el 53%, esta totalmente en desacuerdo,
negando tener conocimiento o haber escuchado acerca de estos lugares.
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Pregunta 12

o (Cudl es su presupuesto al realizar un paseo corto dentro de la provincia de

Chimborazo?

Tabla 4-20: Presupuesto

Presupuesto Cantidad Porcentaje

De 20$ a 40% 102 27%
De 41% a 60$ 95 25%
De 61% a 80$ 65 17%
De 81$ a 100$ 63 16%
De 100$ en adelante 59 15%
Total 384 100%

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

m De 20S a 40S

M De 41S$ a 60$
De 615 a 80S

H De 81$ a 100$

H De 100S$ en adelante

lustracion 4-18: Presupuesto
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion:

En términos de presupuestos para paseos cortos dentro de la provincia de Chimborazo, se observa
una variedad de comportamientos financieros en la encuesta. La mayoria, representando el 27%
del total, asigna un presupuesto en el rango de 20$ a 40$. Un grupo significativo equivalente al
25%, opta por un rango de 41$ a 60$, demostrando una flexibilidad financiera moderada. Otro
segmento de la muestra, constituido por el 17%, elige destinar su presupuesto en el rango de 61$ a
80%. Ademés, el 16%, planifican gastar entre 81$ y 100$ en sus paseos cortos, sefialando una
disposicion a invertir un poco mas en sus experiencias. Por ultimo, el 15%, tienen un presupuesto
de mas de 100$, destacando un grupo que esta dispuesto a realizar inversiones sustanciales en sus
paseos cortos.
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4.2 Hallazgos de la investigacion

Para identificar los resultados fundamentales de la investigacion, inicialmente se procede a

identificar el perfil potencial de nuestro buyer persona

Tabla 4-21: Perfil del cliente potencial

Perfil del cliente potencial
Variables demogréficas

La distribucion del género para el cliente potencial vario entre
Género ambos; con un 51% para el género masculino y un 49% para

el género femenino.

Edad 18 a 25 afios 44%:; 26 a 40 afnos 39%
Estado civil Personas solteras 59%; Personas casadas 21%
Ingresos Personas con poder adquisitivo de 450$ representan el 43%;

451% a 600% representan el 18%

Ocupacion Trabajadores independientes con 53%.

Variables geograficas

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Chimborazo

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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421

Hallazgos externos

Tabla 4-22: Hallazgos externos descomposicién de variables

Dimension

Pregunta

Hallazgo

Plaza

Fidelizacion

Producto

¢Al momento de realizar paseos cortos

visita parroquias rurales?

¢Con qué frecuencia usted sale de

paseo a lugares turisticos?

¢Qué tipo de actividades o servicios
turisticos le gusta realizar cuando sale

de paseo?

Los hallazgos principales revelan que
el 65% de los encuestados estan a
favor de visitar parroquias rurales al
realizar paseos cortos, esto refleja un
interés en las personas de incluir
parroquias rurales en los paseos
turisticos, indicando que existe apoyo
para desarrollar y promocionar el
turismo en esas areas.

Este hallazgo revela que el 35% de los
encuestados realiza paseos turisticos
cada seis meses, indicando un grupo
importante que integra esta actividad
rutina Este

en su regular.

comportamiento demuestra la
necesidad de mantener una oferta
atractiva y diversa de destinos
turisticos para  satisfacer esta
demanda periddica.

Los resultados indican que la
"Caminata" es la actividad turistica
mas popular entre los participantes,
con un 27% de preferencia, indicando
que mas de una cuarta parte de los
encuestados disfruta de paseos
turisticos a pie. Esto resalta la notable
popularidad de actividades al aire
libre y en contacto directo con la
naturaleza.

El factor mas fundamental para que

los encuestados salgan de paseo a un
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factores o elementos

¢Qué

fundamentales para que usted salga de

son
Producto

paseo a un lugar turistico?

¢Qué medios de comunicacién utiliza

Difusion para obtener informacion sobre

destinos turisticos?

redes sociales son de su

¢Qué
Difusion preferencia para ver contenido sobre

los atractivos turisticos?

Promocion  ¢Ha decidido ir de paseo a un lugar
debido a la publicidad o promocién que

observ6?

lugar turistico es  "Atractivos
turisticos”, con un porcentaje del
33%, se destaca la importancia de
ofrecer experiencias atractivas y
Unicas para atraer a los turistas.

El medio de comunicacién més
utilizado para obtener informacion
sobre destinos turisticos es "Redes
Sociales", con el 62% de preferencia,
destacando que la mayoria de las
personas confia en estas plataformas
para obtener informacion sobre
destinos turisticos.

La red social de preferencia para ver
contenido sobre atractivos turisticos
es "Facebook™, con un notable 40%,
indicando que los encuestados eligen
esta plataforma para  obtener
informacidén y contenido relacionado
con destinos turisticos, se destaca la
importancia de la presencia vy
promocién efectiva en Facebook para
llegar a una audiencia interesada en
turismo.

Un 49% de

encuestados esta de acuerdo en haber

significativo los
decidido ir de paseo a un lugar debido
a la publicidad o promocion que
observaron, demostrando que casi la

mitad de los participantes ha sido

influenciada  positivamente  por
estrategias publicitarias al tomar
decisiones sobre sus  destinos
turisticos.

El 56% de los encuestados esta de

acuerdo en que la experiencia
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Fidelizacion

Fidelizacion

Plaza

Producto

¢Considera que la experiencia generada
por las personas al ir de paseo a un
atractivo turistico contribuye
significativamente en el retorno del

visitante a dicho lugar?

¢Le interesaria participar en un

programa que ofrezca beneficios
exclusivos y descuentos para fomentar
atractivos

su lealtad a nuestros

turisticos?

¢Qué cantones de la Provincia de
Chimborazo conoce o prefiere visitar

en relacién con el tema turistico?

¢Conoce o ha escuchado de los lugares
turisticos que existen en la parroquia

Sevilla, ubicada en el cantén Alausi?

generada por las personas al ir de

paseo a un atractivo turistico
contribuye significativamente en el
retorno del visitante a dicho lugar,
destacando la importancia de la
calidad de la experiencia turistica y la
influencia  positiva  que  las
experiencias compartidas tienen en la
fidelidad del visitante.

Un notable 58% de los encuestados
esta de acuerdo en participar en un
programa que ofrezca beneficios
exclusivos 'y descuentos para
fomentar su lealtad a los atractivos
turisticos, indicando un fuerte interés
por parte de la mayoria de los
participantes en

programas que

promuevan la lealtad mediante
incentivos exclusivos y descuentos.

El cantdn de Alausi es el mas
conocido o preferido para visitar en
relacién con el tema turistico, con el
30% de preferencia, destacando la
relevancia y popularidad de este
cantébn como un atractivo turistico
destacado en la Provincia de
Chimborazo.
El 77% de

expresado un total desacuerdo al

los encuestados ha

conocer o haber escuchado sobre los
lugares turisticos en la parroquia
Sevilla, ubicada en el canton Alausi,
indicando una falta significativa de
conocimiento o conciencia acerca de
los atractivos turisticos en esta

parroquia.
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El rango de presupuesto mas comun

para realizar un paseo corto dentro de

la provincia de Chimborazo es de

¢Cual es su presupuesto al realizar un  "20$ a 40$", con un 27% de los

Precio paseo corto dentro de la provincia de encuestados, esto indica que una
Chimborazo? proporcion  significativa de los

participantes tiene un presupuesto

moderado para paseos cortos en la

provincia.

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

4.3 Discusion

En esta investigacion, se adentra en el concepto de "Blended Marketing" como una estrategia para
impulsar el posicionamiento de los atractivos turisticos de la Parroquia Sevilla, ubicada en el
Canton Alausi, Provincia de Chimborazo. Este estudio tiene como objetivo principal la utilizacion
de la estrategia de blended marketing con el fin de atraer més visitantes a la Parroquia Sevilla y

que esto ayude a que la economia de la region mejore.

A través de la indagacion en fuentes bibliogréaficas, se busca respaldo teérico que fortalezca la
fundamentacion del plan propuesto. Esta estrategia se alinea con la metodologia utilizada por
(Tenemaza, 2023) al emplear un enfoque mixto y considerar diversos métodos e instrumentos de
investigacion para obtener una comprension integral de la situacidn turistica local, asi como las
estrategias propuestas por este autor para promocionar y posicionar la Parroquia Sibambe
refuerzan la importancia de desarrollar estrategias especificas de Blended Marketing para la

Parroquia Sevilla.

Ademas, el estudio de (Quinaucho, 2023) destaca que usar el marketing turistico es muy
efectivo para dar a conocer los lugares atractivos, pero sefiala que no se estan haciendo
suficientes acciones comerciales para promoverlos. Esta idea se relaciona con lo que se
encuentra en la investigacion sobre la Parroquia Sevilla, donde también se determiné
mediante entrevista que no se estan usando estrategias de promocién y publicidad de
manera adecuada. Esto refuerza la importancia de aplicar el Blended Marketing para
que lugares que no son muy conocidos puedan convertirse en destinos turisticos

reconocidos.
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En dltima instancia, el aporte realizado por (Toaquiza Morocho, 2023), se ve plasmado en los
resultados del estudio de mercado. Segun los datos recopilados, se revela que un considerable
77% de los encuestados ha expresado un rechazo total al tener conocimiento o haber oido hablar
de los destinos turisticos en la parroquia Sevilla situada en el canton Alausi. Lo que indica una
carencia sustancial de informacion o conocimiento acerca de los atractivos turisticos presentes en
esta parroquia. Este descubrimiento refuerza la necesidad imperante de implementar estrategias
de blended marketing para posicionar adecuadamente los atractivos de la parroquia, ya que la
preservacion y promocion de tradiciones, aspectos culturales y patrimonio son esenciales para el
éxito del turismo local. En este sentido, se encuentra una convergencia con las propuestas de los
autores, (Tenemaza, 2023) Y (Quinaucho, 2023), quienes también abordaron problematicas similares al

proponer estrategias para la difusion de destinos turisticos.

4.4 Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢El plan de Blended Marketing contribuira en el posicionamiento de los atractivos turisticos de la

Parroquia Sevilla, cantén Alausi, en la provincia de Chimborazo?

La respuesta a la pregunta de investigacién se basa en los resultados obtenidos del estudio de
mercado. El mismo revela que el 77% de los encuestados ha expresado un total desacuerdo al
conocer o haber escuchado sobre los lugares turisticos en la parroquia Sevilla, ubicada en el
canton Alausi, indicando una falta significativa de conocimiento o conciencia acerca de los
atractivos turisticos en esta parroquia. Asi mismo el 65% de los encuestados estan a favor de
visitar parroquias rurales al realizar paseos cortos, esto refleja un interés en las personas de incluir
parroquias rurales en los paseos turisticos, indicando que hay interés y apoyo para desarrollar y
promocionar el turismo en esas areas. Por lo tanto, se sugiere implementar estrategias de blended
marketing para promover y difundir los atractivos turisticos de la parroquia Sevilla, de esta

manera se proporciona una respuesta concluyente a la pregunta de investigacion.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: Blended marketing para el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia
Sevilla, cantén Alausi.

La implementacion de la propuesta para este estudio se fundamenta en el marco del plan de
marketing turistico presentado por (Gonzélez, 2022), este modelo describe una secuencia de pasos
gue deben seguirse de forma coherente. En nuestro enfoque, delinearemos estrategias concretas
gue seran evaluadas y controladas mediante una matriz de seguimiento, de este modo poder llegar

a los turistas y crear una experiencia inigualable durante la visita a la Parroguia Sevilla.

Analisis de la Seguimiento y
situacion Control

Determinacion

de objetivos

Elaboracion de
estrategias

lustracién 5-1: Esquema del plan de marketing

Fuente: (Gonzalez, 2022).
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Antecedentes de la parroquia Sevilla

Antiguamente, Sevilla era un anejo denominado San Pablo, que pertenecia a la parroquia
Gonzol en el cantdn Chunchi. Su origen étnico se gestd por el intercambio comercial
entre las culturas Cafiari y Puruh& a lo largo del Camino del Inca. Este intercambio llevd
a la formacién de comunidades en puntos estratégicos, donde la fusion de ambas culturas
resulté en matrimonios y una fuerte influencia Cafari en los habitantes de Sevilla. Se
estima que los primeros residentes, cincuenta jefes de familia, también fueron duefios de

los terrenos que hoy conforman la parroquia.
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Una vez que Alausi obtuvo la categoria de canton en 1824, un grupo de familias
colombianas, enlazadas por matrimonios con miembros de la familia Luz Mufoz,
lideraron la iniciativa de transformar el anejo San Pablo en una Parroquia Civil
independiente llamada “Villa de Sevilla de Espaiia”. Después de realizar gestiones ante
las autoridades cantonales, lograron que, en una sesion de cabildo el 5 de junio de 1915,
se propusiera oficialmente elevar a San Pablo a Parroquia Civil. En una sesion posterior
el 27 de junio de 1915, se aprob0 la ordenanza que establecia la creacion de la Parroquia
Sevilla, conformada por el anejo San Pablo, y se dispuso la remision de los documentos
al jefe politico para su aprobacidn final (Sevilla, 2023).

La parroquia Sevilla cuenta con 821 habitantes segun el Gltimo CENSO realizado, ademas su
extension es de 22.62 km2, con un rango longitudinal de 2233-4400mnsm y su clima frio.

Segun (Sevilla, 2023, pag. 11) La parroquia Sevilla esta limitada al Norte por la parroquia Matriz
del canton Alausi, al Sur por la parroquia Matriz del cantén Chunchi, al Este por las parroquias
Achupallas y Pumallacta pertenecientes al canton Alausi y al Oeste por la parroguia Gonzol del
cantén Chunchi.

MAPA GEOLOGICO

- Parroquia Sevilla -

L O U REAOETD
PG O CHBORATO

e\

llustracion 5-2: Mapa del modelo territorial de la parroquia Sevilla

Fuente: SNI (Sistema Nacional de Informacion), 2019.
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5.1 Analisis de la situacion

Para obtener informacion sobre la situacién actual de la Parroquia Sevilla, se llevara a cabo por
medio de un analisis que abarca tanto aspectos internos como externos. Este analisis se realizara

mediante el uso de diversas matrices, las cuales se describen a continuacion:

5.1.1 Anaélisis FODA

Se procede con el analisis FODA, donde identificaremos las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la Parroquia Sevilla, las mismas que se presentan a continuacion:

Tabla 5-1: Anélisis FODA Sevilla
MATRIZ FODA-TURISMO DE SEVILLA
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Atractivos Turisticos (lIglesia, comunidad D1: Falta de difusiébn en canales de
Dalincochas, Ventana Urco, Ball Rumi, comunicacién sobre los atractivos turisticos.
Alugucho, Casas Patrimoniales, La Cruz de D2: Inexistencia de un departamento
Pingopamba, Laguna de Guastancay, Loma encargado de la promocion turistica.

Redonda, Camino de los Lausies por D3: Falta de infraestructura turistica

Chiripungo, Molinos de piedra. (Hospedaje).
F2: Su entorno natural, cultural e historico. D4: Inexistencia de sefializacion.
F3: Predisposicion del GAD para promover el - pg. carencia de personal de guias turisticos.

turismo.

F4: La seguridad de la parroguia.

F5: Presupuesto para la parte turistica.
F6: Actividades agricolas autdctonas.

D6: Escasez de servicios gastrondmicos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Tendencias en turismo comunitario. Al: Competencia con otras parroquias.
02: Avance tecnoldgico. A2: Situacion econdmica nacional.

0O3: Apoyo institucional de empresas que A3: Desconocimiento de los atractivos
promuevan el  desarrollo  parroquial turisticos.

(CONAGOPARE). A4: Limitaciones en accesibilidad de
O4: Desarrollo de rutas turisticas. transporte

O5: Circuito de arte, artesanias Yy Ab: Falta de normas ambientales.

gastronomia.

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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5.1.2 Analisis interno

5.1.2.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

La matriz de MEFI para factores internos analiza las fortalezas y debilidades presentes en la

Parroquia Sevilla.

En esta matriz, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado, generalmente en una escala
de 1 a 4. En esta escala, los valores de 1 a 2 indican una debilidad, mientras que los valores de 3
a 4 sefialan una fortaleza. Estos valores numéricos se multiplican por las calificaciones asignadas
a cada factor, que varian entre 0.0 y 1.0, con el fin de obtener un puntaje ponderado.
Posteriormente, se suman los puntajes ponderados para obtener un puntaje total que refleja la
situacion interna de la entidad evaluada. Considerando que si el valor es menor a 2.50 es una

situacion negativa y si es de 2.50 0 mayor es una situacién positiva dentro de la institucion.

Tabla 5-2: Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) para Sevilla

MEFI
descripcion del factor valoracién clasificacion puntuacion
FORTALEZAS
F1: Atractivos Turisticos 0,1 4 0,4
F2: Su entorno natural, cultural e histérico. 0,1 4 0,4
F3: Predisposicion del GAD para promover el 0,1 4 0,4
turismo.
F4: La seguridad de la parroquia. 0,05 3 0,15
F5: Presupuesto para la parte turistica. 0,1 4 0,4
F6: Actividades agricolas autdctonas. 0,05 3 0,15
Subtotal Fortalezas 1,9
DEBILIDADES
D1: Falta de difusion en canales de comunicacion 0,1 1 0,1
sobre los atractivos turisticos.
D2: Inexistencia de un departamento encargado 0,1 1 0,1
de la promocion turistica.
D3: Falta de infraestructura turistica. 0,1 1 0,1
D4: Inexistencia de sefalizacion. 0,1 1 0,1
D5: Carencia de personal de guias turisticos. 0,05 2 0,1
D6: Escasez de servicios gastrondmicos. 0,05 1 0,05
Subtotal Debilidades 0,55
Total 1 2,45

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Interpretacion

La Parroquia Sevilla presenta un conjunto sélido de fortalezas en el &mbito turistico, con un
subtotal ponderado de 1.9. Estas fortalezas, evaluadas como de "mucha influencia", abarcan desde
atractivos turisticos hasta la predisposicion del GAD para promover el turismo, la seguridad, el
presupuesto turistico y las actividades agricolas autdctonas. El puntaje indica que estas fortalezas,
tomadas en conjunto, tienen un impacto significativo en la capacidad de la parroquia para atraer
y gestionar el turismo de manera efectiva. La base solida y bien evaluada de estas fortalezas
sugiere un potencial considerable para el desarrollo turistico.

En contraste, las debilidades muestran un subtotal ponderado de 0.55, sefialando areas que
requieren atencién. Aunque algunas debilidades son de "mayor influencia" y otras de "menor
influencia", el puntaje total refleja una situacion en la que las debilidades tienen un impacto
significativamente menor en comparacion con las fortalezas. A pesar de esto, es esencial abordar
estratégicamente las debilidades identificadas para mejorar la eficiencia y optimizar el
rendimiento turistico. La diferencia en los subtotales sugiere que, en general, las fortalezas
superan a las debilidades, pero aln se pueden realizar mejoras para alcanzar un desarrollo turistico

maés eficiente y sostenible en la Parroguia Sevilla.

El puntaje total de 2.45 refleja una evaluacién general donde las fortalezas superan a las
debilidades, pero la parroguia no esta alcanzando su maximo potencial eficiente en el desarrollo
turistico, y hay areas identificadas, ya sea en las debilidades o en la gestion de las fortalezas, que

podrian mejorarse para optimizar el rendimiento general en el &mbito turistico.

5.1.3 Analisis externo

5.1.3.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

La matriz de factores externos busca analizar las oportunidades y amenazas presentes en la

Parroquia Sevilla.

En el contexto de la matriz MEFE, se asignan valores numéricos a cada factor evaluado en una
escala de 1 a 4. Aqui, los valores de 1 a 2 representan una amenaza, mientras que los valores de
3 a 4 indican una oportunidad. Estos valores se multiplican por la calificacion asignada a cada
factor, que varia entre 0.0 y 1.0, para obtener un puntaje ponderado. Posteriormente, se suman los

puntajes ponderados para obtener un puntaje total que refleja la situacion externa de la entidad.
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Considerando que si el valor es menor a 2.50 es una situacién negativa y si es de 2.50 0 mayor es

una situacion positiva para la institucion.

Tabla 5-3: Evaluacion de los Factores Externos (MEFE) para Sevilla

MEFE
descripcion del factor valoracion clasificacion puntuacion
OPORTUNIDADES
O1: Tendencias en turismo comunitario. 0,1 4 0,4
02: Avance tecnoldgico. 0,1 4 0,4
03: Apoyo institucional de empresas que 0,1 4 0,4
promuevan el desarrollo parroquial
(CONAGOPARE).
O4: Desarrollo de rutas turisticas. 0,1 3 0,3
O5: Circuito de arte, artesanias y gastronomia. 0,1 4 0,4
Subtotal Oportunidades 1,9
AMENAZAS
Al: Competencia con otras parroquias. 0,1 1 0,1
A2: Situacion econémica del pais. 0,1 1 0,1
A3: Desconocimiento de los atractivos turisticos. 0,1 1 0,1
A4: Limitaciones en accesibilidad de transporte. 0,1 2 0,2
Ab5: Falta de normas ambientales. 0,1 1 0,1
Subtotal Amenazas 0,6
Total 1 25

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Interpretacion

El subtotal de 1.9 en las oportunidades, indica que la parroquia muestra un enfoque estratégico al
identificar y evaluar oportunidades en su entorno. Las tendencias en turismo comunitario, el
avance tecnoldgico, el apoyo institucional, el desarrollo de rutas turisticas y la creacion de un
circuito cultural son destacados como aspectos positivos. Este conjunto solido de oportunidades
sugiere que la parroquia estéa bien posicionada para aprovechar diversas facetas del turismo, desde

lo cultural hasta lo tecnoldgico.

El subtotal de 0,6 indica que, a pesar de las oportunidades, la parroquia reconoce y gestiona de

manera efectiva las amenazas. La competencia con otras parroquias, la situacion econémica del
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pais, el desconocimiento de atractivos turisticos, las limitaciones en accesibilidad y la falta de
normas ambientales son consideradas, pero su impacto se evalla como moderado a bajo. Esta
conciencia y gestion de las amenazas indican una capacidad para adaptarse y mitigar riesgos

potenciales.

El valor de 2,5 indica que la parroguia exhibe una situacién global positiva, destacando la
capacidad de la parroquia para capitalizar las oportunidades y minimizar el impacto de las
amenazas. Este enfoque estratégico sugiere una direccion sélida en el desarrollo turistico.

5.2 Determinacion de objetivos

5.2.1 Obijetivo general del esquema de blended marketing

Plantear estrategias de blended marketing para el posicionamiento de los atractivos turisticos de
la parroquia Sevilla.

5.2.2  Obijetivos especificos del esquema de blended marketing

¢ Realizar un diagnéstico de los atractivos turisticos mediante la matriz FODA estratégico para
elaborar las estrategias.

e Disefiar un plan de accion que muestre la secuencia temporal en la que se llevaran a cabo las
estrategias.

e Elaborar el presupuesto necesario para llevar a cabo la implementacion estratégica.

5.3 Elaboracidn de estrategias

Para la elaboracion de estrategias se utilizard la matriz estratégica del FODA cruzado, que

orientara las decisiones que se tomara en el planteamiento estratégico.
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5.3.1 FODA estratégico

Tabla 5-4: Matriz FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

FODA ESTRATEGICO PARA SEVILLA

Oportunidades

O1: Tendencias en turismo comunitario.

O2: Avance tecnolégico.

0O3: Apoyo institucional de empresas que

promuevan el desarrollo
(CONAGOPARE).

O4: Desarrollo de rutas turisticas.

parroquial

F1: Atractivos Turisticos

F2: Su entorno natural, cultural e histérico.

F3: Predisposicion del GAD para promover el
turismo.

F4: La seguridad de la parroquia.

F5: Presupuesto para la parte turistica.

F6: Actividades agricolas autdctonas.

1-Estrategia FO

F1, F2, O4: Crear y promocionar rutas turisticas que
destaquen el entorno natural, cultural e histérico de la

parroquia.

D1: Falta de difusion en canales de comunicacion
sobre los atractivos turisticos.

D2: Inexistencia de un departamento encargado de
la promocion turistica.

D3: Falta de infraestructura turistica.

D4: Inexistencia de sefializacion.

D5: Carencia de personal de guias turisticos.

D6: Escasez de servicios gastronémicos.

2-Estaregia DO

D1, O1: Desarrollar una campafia motivacional
enfocada a destacar el turismo comunitario.

D3, O4: Incentivar proyectos de desarrollo de
infraestructura  turistica

para mejorar la

accesibilidad y experiencia del visitante.
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O5: Circuito de arte, artesanias y gastronomia.

Amenazas

Al: Competencia con otras parroquias.
AZ2: Situacion econdmica del pais.

A3: Desconocimiento de los atractivos
turisticos.
A4: Limitaciones en accesibilidad de
transporte.

Ab5: Falta de normas ambientales.

F6, O5: Afadir las actividades agricolas autdctonas
en un circuito turistico que incluya experiencias

artisticas, artesanales y gastronémicas.

3-Estrategia FA

F1, A3: Crear marketing de contenidos para difundir
los atractivos turisticos de la parroquia.

F2, Al: Desarrollar una valla publicitaria resaltando
las caracteristicas distintivas del entorno natural,
cultural e histérico de la parroquia, para destacarse
frente a la competencia.

F1, F2, A3: Crear una marca turistica para la
parroquia, de esta manera se vuelva conocida para los

visitantes.

D4, O4, O5: Implementar un sistema de sefialéticas

en las rutas y el circuito turistico.

4-Estartegia DA

D5, A3: Capacitar a residentes locales para actuar
como guias turisticos, aprovechando su
conocimiento local.

D1, A5: Integrar mensajes de turismo sostenible en
las campafas de difusion de los atractivos
turisticos de la parroquia Sevilla.

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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5.3.2 Estrategias online y offline

Tabla 5-5: Estrategia 1 — Creacidn de la marca

Creacion de la marca

Crear una marca turistica para Sevilla para posicionarla
Objetivo como un destino Unico y atractivo, resaltando sus

caracteristicas distintivas.

Crear identidad visual para Sevilla,

Disefio del logotipo.

Eleccion de la paleta de colores.

Tacticas e Seleccién de una tipografia adecuada.
e Desarrollar un eslogan distintivo que refleje los
valores y atractivos de la parroquia.
e Elaborar un manual de marca.
Frecuencia Anual
Alcance Pablico objetivo
PreSUpueStO 300$

Mecanismo de medicion y Porcentaje de Recuerdo de Marca

control Personas que Recuerdan la Marca 100
= *
Total de personas expuestas
Responsable Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla.

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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SEVILLA

—— Rimcon Ceondido ——

lustracion 5-3: Marca
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Tabla 5-6: Estrategia 2 — Marketing de contenidos

Marketing de contenidos

Posicionar los atractivos turisticos de Sevilla a través de la
Objetivo difusion de contenido relevante, aumentando la visibilidad
en linea y generar un mayor interés y participacion de los

turistas potenciales.

e Disefiador Fr2elance temporal
¢ Disefiar posts visualmente atractivos que incluyan
informacién turistica detallada sobre la Parroquia.
e Disefar reels que destaquen los atractivos
turisticos de Sevilla.
e Duracion Reels: 20 a 60 segundos.
e Formatos admitidos: MP4
Tacticas e Resolucion recomendada: 1080 x 1920 pixeles
e Post de Facebook 1200px x 630 px
(horizontal, 1,1k) - 940 px x 788 px
(horizontal, 170k) — 1080 px x 1080 px

(cuadrado. 4,3k)
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Mensual

Frecuencia

Pablico objetivo
Alcance

100%
Presupuesto

Porcentaje de engagement
Interacciones totales en los Ultimos 28 dias

Mecanismo de medicion y ~ Usuarios alcanzado en los tltimos 28 dias
control

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Responsable

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

VENTANA LAGUNA DE

URCO CRUZ DE GUASTANCAY
PINGOPAMBA

il
SEVILLA =55

lustracion 5-4: Post de Sevilla
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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EXPLORA

www.sevilla-alausi.gob.ec

llustracion 5-5: Post de Sevilla
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Reel 1
https://drive.google.com/file/d/14Apm13ictxyk06JGO1h4gMP OkJWnmux/view?usp=sha

ring

Reel 2
https://drive.google.com/file/d/1hY11RgLTKT tzjHKgeciZCF55u54ZdzD/view?usp=shari

ng
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https://drive.google.com/file/d/14Apm13ictxyk06JGO1h4gMP_QkJWnmux/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14Apm13ictxyk06JGO1h4gMP_QkJWnmux/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hY11RgLTkT_tzjHKgeciZCF55u54ZdzD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hY11RgLTkT_tzjHKgeciZCF55u54ZdzD/view?usp=sharing

Tabla 5-7: Estrategia 3 —Marketing Social

Campafa motivacional para destacar el turismo comunitario

Desarrollar una campafia para aumentar las preferencias

Objetivo por el turismo comunitario en la parroquia Sevilla.

Diseiio del programa: Campaiia “Descubre Sevilla”
Colaboracion con el GADM de Alausi
Primer Trimestre: Concientizacion y Lanzamiento

e Lanzamiento oficial de la campafa con el lema y
mensaje central.

e Campafa inicial en redes sociales para generar
expectacion.

e Distribucion de afiches y tripticos en lugares clave.

Segundo Trimestre: Educacion y preparacion

e Organizacién de talleres educativos en centros
comunitarios con colaboradores expertos en
turismo.

e Desarrollo de contenido educativo en redes
sociales sobre la importancia del turismo

Tacticas comunitario
Tercer Trimestre: Compromiso y Alianzas

e Creacién de alianzas con guias locales y
emprendedores  para  ofrecer  experiencias
auténticas y Unicas.

Cuarto Trimestre: Evaluacion y Celebracion

e Realizacion de encuestas de opinién para medir el
impacto de la campafia y recopilar
retroalimentacion.

e Evento de cierre de la campafia con una
retrospectiva de los logros y aprendizajes,
destacando la participacion y contribucion de la
comunidad local

Frecuencia
Anual
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Alcance Pablico objetivo

Presupuesto 2225%
Aumento en Turismo Comunitario
Mecanismo de medicion y Visitante nuevo — Visitante antiguo 100
= *
control Visitante antiguo
Responsable Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

_nf‘hl
A%

et

i (i
per

ALAUSI-SEVILLA
DESCUBRE SEVILLA

CERRO SISARAN

s EV I L LA TURISMO COMUNITARIO

mum’]" ESCONDID El turismo comunitario impulsa el

desarrollo sostenible al involucrar a

Avda. 15 de Agosto y Simon Balivar, las comunidades locales en la

gestion turistica, preservando la

autenticidad cultural

N° 0383516268 Diversificando servicios, contribuye

www sevilla-alausigob.ec a la conservacion del patrimonio y
al fortalecimiento de la identidad SOCIO BOSQUE

comunitaria.

Plaza Central.

<.

} LAGUNA GUASTANCAY
VENTANA URCO | Descubre |s =erenidad de nuestra

Iaguna, un casis de tranquilided en
plena armonia con la naturaleza. Sus
sguss cristafinas reflsjen In  belleza
circundante, proporcionando un
escenario idilico para Is relajacion y el
msombro.

#FORMA UNICA EN LA ROCA HENTORNO NATURAL .
GIGANTE EXUBERANTE ZPOR QUE REALIZAR TURISMO

: COMUNITARIO?
EXPLORA NUESTRAS RNTAS ESCEMCAS Y SUNERGETE EN LA SERENIDAD

MARAYILLATE COM LA NATURALEZA QUE DE NUESTRO ENTORNO Reafizar turismo comunitario no solo
. o ofrece uns experiencia enriquecedora
NOS RODEA. DESDE LA LAGUNA SERENA NATURAL, DONDE CADA RINCON par loz visjeros, Zino que tembién
HASTA FORMACIONES GEOLDGICAS UNICAS, ES UNA OBRA MAESTRA DE LA contribuye positivamente al desarrollo
CADA PASO TE LLEVARA A LUGARES QUE TE MADRE NATURALEZA. de las comunidades locales y a s
m EL ALIENTD. preservacion de su patrimonio cultural y

natural

llustracion 5-6: Triptico Sevilla
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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SEVILLA

SEVILLA

TURISMO COMUNITARIO

WWW.SEVILLA-ALAUSI.GOB.EC

lustracion 5-7: Banner Sevilla
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-8: Estrategia 4 — Creacidn de rutas turisticas

Creacion de rutas turisticas

Objetivo

Crear una ruta turistica para posicionar y destacar los
atractivos turisticos de Sevilla, mejorando la calidad de

experiencia de los visitantes.

Tacticas

Frecuencia

Alcance

Presupuesto

Mecanismo de medicion y

control

Responsable

Nnumero de Visitantes que Regresan
= *

Disefio de la ruta: Seleccionar los atractivos
que formaran parte de la ruta y un recorrido
que sea ldgico y atractivo.

Determinar el tiempo aproximado que tomara
completar la ruta para que sea factible y
atractiva.

Evaluar la capacidad maxima de visitantes que
la ruta puede manejar de manera segura y
coémoda.

Establecer  protocolos de  seguridad,
incluyendo medidas para emergencias.

Incluir areas de descanso estratégicas a lo

largo de la ruta.

Pablico objetivo
Souvenirs (60$)

Tasa de Retorno de Visitantes

100

Numero Total de Visitantes

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-9: Producto 1

Nombre de la ruta

“Descubre Sevilla”

Capacida
d del 15 turistas
paquete
Duracion  6h30m
Precio $24,50
Descripci6 Hora Horade Duraci Costo Responsa Mercado Observacio
n de finalizac on de la ble objetivo nes
inicio ion De activid
activid activida activid ad
ad d ad
Punto de
encuentro Unidad de
en la planificac
Plazoleta 08h55 09h00 5 min ion  del
Guayaquil GAD
de la Parroquial
ciudad de de Sevilla
Alausi
Salida Unidad de
desde planificac
Alausi a la ion  del
parroquia  09h00 09h35 35 min 2% GAD
Sevilla Parroquial
(Buseta) de Sevilla
Llegada a Unidad de
la planificac
cabecera 09h35 09h40 5 min ion  del
parroquia GAD
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Bienvenid Parroquial
a de Sevilla
Unidad de
Desayuno planificac
en el ion  del
centro de 09h40 10h00  20min  2.50$ GAD
Sevilla Parroquial
de Sevilla
Visita a la Unidad de
iglesia 10h00 10h25 25min $1 planificac
patrimoni i6bn  del
al de la GAD
parroquia Parroquial
Sevilla de Sevilla
Recorrido Unidad de
por el planificac
centroy ion  del
las casas 10h25 11h00 35 min $1 GAD
patrimoni Parroquial
ales de la de Sevilla
parroquia
Unidad de
Comparti planificac
r vivencias  11h00 11h45 45 min $1 ion  del
agricolas y GAD
ganaderas Parroquial
de Sevilla

Personas

con edad

Zapatos
comodos
para

caminar.
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Visita a Unidad de
los planificac
molinos de ion  del
piedray 11h45 12h20 35 min $1 GAD
fotografia Parroquial
de Sevilla
Visitaa la Unidad de
laguna planificac
Guastanca 12h20 13h10 50 min $5 ion  del
yen GAD
caballo Parroquial
de Sevilla
Visita a la Unidad de
Cruz de planificac
Pingopam  13h10 14h00 50 min $5 ion  del
ba en GAD
caballo Parroquial
de Sevilla
Regreso a Unidad de
la planificac
cabecera ion  del
parroquia  14h00 14h25 25 min $1 GAD
len Parroquial
caballo de Sevilla
(hasta los
molinos)

entre 18 a
55 afos
con nivel
de
ingresos
de 450% a
800%,
provenie
ntes a
nivel
Nacional
(Sierra,
Costa,
Oriente)

Ropa
térmica e
impermeabl
e. Llevar un
bolso ligero
0 maleta
con
articulos
que usted
crea
indispensab
le para el
recorrido.
Llevar
documentos
de
identidad.
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Almuerzo Unidad de

en el 14h25 14h50 25 min 3% planificac
centro de ion  del
la GAD
parroquia Parroquial
de Sevilla
Retorno Unidad de
hacia el planificac
canton 14h50 15h25  35min $2 ion  del
Alausi GAD
(buseta) Parroquial
de Sevilla
TOTAL $ 6h30m  $24,50
PVP $ 25

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

Avda. 15 de Agosto y Simon
Bolivar, Plaza Central.

DESCUBRE

SEVILLA

Una experiencia Unica al visitar los lugares de esta linda
parroguia

RINCON ESCONDIDO

www.sevilla-alausi.gob.ec.

llustracion 5-8: Ruta Turistica
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-10: Producto 2

Nombre de la ruta

“Aventura en Sevilla”

Capacida
d del 15 turistas
paquete
Duracién  7h25m
Precio  $31
Descripci  Hora Horade Duraci Costo Responsa Mercado Observacio
on de finalizac  6n De de ble objetivo nes
inicio ion activid activid
activid  activida ad ad
ad d
Punto de Unidad de
encuentro planificac
enla ion  del
Plazoleta  07h55 08h00 5 min GAD
Guayaqui Parroquial
| dela de Sevilla
ciudad de
Alausi
Salida Unidad de
desde planificac
Alausi a 08h00 08h40 40 min $2 ion  del
la GAD
parroquia Parroquial
Sevilla de Sevilla
(Buseta)
Llegada a Unidad de
la planificac
cabecera ion  del
parroquia  08h40 08h50 10 min GAD
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Parroquial

Bienvenid de Sevilla

a

Desayuno Unidad de

en el planificac

centrode  08h50 09105  15min  $250 i6n  del

Sevilla GAD
Parroquial
de Sevilla

Traslado Unidad de

hacia los 09h05 09h10 5min planificac

molinos ion  del

(en GAD

buseta) Parroquial
de Sevilla

Salidaen

caballo

hacia

VentanaU

rco Unidad de

(Orifico planificac

en una ion  del

roca 09h10 10h00  50min  $6.50 GAD

grande, es Parroquial

como una de Sevilla

ventanay

se

encuentra

en el

paramo).

Personas
con edad
entre 18 a
55 afios

con nivel

Zapatos
comodos
para
caminar.
Ropa
térmica e
impermeabl
e. (Prendas
abrigadas:
gorra  de
lana,
guantes,
bufanda).
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Leyenda

del Unidad de

atractivo,  10h00 10h25 25 min planificac

descanso ion  del

y GAD

fotografia. Parroquial
de Sevilla

Traslado

en caballo

hacia

Baul

Rumi Unidad de

(Piedra planificac

grandeen  10h25 11h10  45min  $6.50 ion  del

forma de GAD

baul que Parroquial

se de Sevilla

encuentra

cerca del

cerro

Cisaran).

Leyenda

del Unidad de

atractivo, planificac

descanso 11h10 11h35 25 min ion  del

y GAD

fotografia. Parroquial
de Sevilla

de
ingresos
de 450$ a
800%,
provenien
tes anivel
Nacional
(Sierra,
Costa,
Oriente)

Llevar
botellas de
agua,
snacks U
lonchs para
el recorrido.
Llevar un
bolso ligero
0 maleta
con
articulos
que usted
crea
indispensab
le para el
recorrido
Llevar
documentos
de
identidad.
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Traslado Unidad de
en caballo planificac
hacia la 11h35 12h25 50min  $6.50 i6n  del
loma GAD
redonda. Parroquial
de Sevilla
Leyenda Unidad de
del planificac
atractivo,  12h25 13h10 45 min ion  del
descanso, GAD
lonch de Parroquial
los de Sevilla
turistas y
fotografia
Regreso Unidad de
en caballo planificac
hacia los 13h10 14h10 1h ion  del
molinos GAD
de piedra Parroquial
de Sevilla
Almuerzo Unidad de
en el planificac
centro de 14h10 14h30 20min  $3.50 i6n  del
la GAD
parroquia Parroquial
de Sevilla
Unidad de
planificac
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Despedida i6bn  del
yentrega  14h30 14h40 10 min $1 GAD

de Parroquial
Souvenirs de Sevilla
Retorno Unidad de
dela planificac
parroquia i6n  del
hacia el 14h40 15h20 40 min $2 GAD
canton Parroquial
Alausi de Sevilla
(buseta)

TOTAL $ 7h25m  $30,50

PVP $ 31

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
%?
W1
(4

Ureo

//70772&7@#9

www.sevilla-alausi.gob.ec

llustracion 5-9: Ruta Turistica

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

95




SEVILLA

—— fiwetn Crendbeh ——

llustracion 5-10: Souvenirs
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-11: Estrategia 5 — Circuito turistico gastronémico, artistico y artesanal

Circuito turistico gastrondmico, artistico y artesanal

Objetivo Crear un circuito turistico para impulsar la gastronomia el

arte y artesanias de la Parroquia Sevilla, enriqueciendo la

experiencia del visitante.

Disefio del circuito turistico atractivo que
conecte de manera logica los puntos
gastronémicos, artisticos y artesanales.

Incluir ~ demostraciones  gastrondmicas,
artisticas 'y artesanales para ofrecer
experiencias interactivas.

Garantizar una atencion al cliente excepcional
en todos los puntos del circuito.

Colocacion de un Totem Publicitario

Colocacién de carpas

Pablico objetivo

Tacticas
[ ]
[ ]
Anual
Frecuencia
Alcance
580%
Presupuesto

Mecanismo de medicion y

control

Ingresos Generados por Visitante

Ingresos Totales del Circuito
= 100

Numero de Visitantes

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Responsable

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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ALAUSI-SEVILLA

INCLUYE

lustracion 5-11: Totem publicitario
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023)

g T

S I

llustracion 5-12: Carpas
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023)
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Tabla 5-12: Estrategia 6 — Comunicacion visual

Comunicacion visual

Objetivo Mejorar la experiencia del turista a través de una sefialética
efectiva, aumentando la comprensién y apreciacion de los
atractivos turisticos.

Disefio y creacion: Disefiar sefiales visualmente atractivas,
utilizando la tipografia, pictogramas y paleta de colores
adecuados

Puntos clave: Identificar los puntos claves del sector para
guiar a los turistas de manera efectiva.

Sefializacion Horizontal: Sefializacion para guiar
eficientemente a los visitantes.

Sefialética Horizontal:

Formato A3

Tacticas Altura del Texto: Letras grandes, al menos 15 cm de
altura.
lluminacién; Ambiental del sol y luces de carretera.
Colocar las sefialéticas creadas en puntos estratégicos del
sector.

Anual

Frecuencia
Publico objetivo

Alcance
$220

Presupuesto

Mecanismo de medicion y

control

Responsable

Ingresos Totales — Costo de Inversion
ROI = — * 100
Costo de Inversion

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Bienvenidos a
SEVILLA

)

IGLESIA

LAGUNA DE
GUASTANCAY

CRUZDE
PINGOPAMBA

i

VENTANA URCO

MOLINOS DE
PIEDRA

llustracion 5-13: Sefalizacién

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-13: Estrategia 7— Publicidad exterior

Publicidad exterior

Objetivo Desarrollar una valla publicitaria donde se resalte los
atractivos turisticos de Sevilla, generando un impacto
visual, emocional y persuasivo hacia los visitantes.

e Desarrollar un disefio visual atractivo y
emocional que destaque los atractivos
turisticos de Sevilla.

e Incluir un mensaje claro y corto que genere
interés.

o e Incorporar imagenes de alta resolucion

Tacticas

resaltando los atractivos de la parroquia.

e Medidas: 3m largo x 8m ancho.

o Ubicacion estratégica: Entrada a la parroquia
Sevilla.

Anual

Frecuencia Pablico objetivo

Alcance $2500

Presupuesto Tasa de Conversion en Visitas a la Parroquia

Mecanismo de medicion y

control

Responsable

N® Personas que visitaron la Parroquia
= *

100

N¢ Total de Personas Expuestas

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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iBIENVENIDOS A!R

SEVILLA

—— fimeen Ceondcs ——

lustracion 5-14: Valla Publicitaria
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-14: Estrategia 8 — Capacitacion

Capacitacion

Objetivo

Capacitar a personas oriundas de Sevilla como guias

turisticos para ofrecer experiencias personalizadas y

enriquecedoras, transmitiendo conocimientos profundos

sobre los atractivos turisticos de Sevilla.

Téacticas

Disefio del programa de capacitacion: Capacitacion para

guias turisticos

Colaboracién con el Departamento de turismo del

GADM de Alausi

Zoom pro

Duracion: 3 dias (9 horas en total)
Dia 1: jueves 11 de julio

Dia 2: viernes 12 de julio

Dia 3: sabado 13 de julio

Dia 1: ""Historia y Patrimonio"'
Hora 1: Sesion Inaugural
e Introduccién al curso y objetivos
capacitacion.
e Presentacion de los participantes.

Hora 2: Historia de Sevilla

de

la

e Evolucion histérica desde la antigliedad hasta la

actualidad.

e Principales eventos que han marcado Sevilla.

Hora 3: Monumentos Emblematicos

e Exploracion detallada de Atractivos turisticos.

e Significado cultural y arquitectonico.

Dia 2: ""Cultura y Tradiciones"

Hora 1: Cultura y Tradiciones

e Festividades destacadas y eventos culturales.

e Integracién de celebraciones locales en

experiencias turisticas.

las

103



Frecuencia
Alcance

Presupuesto

Mecanismo de medicion y
control

Responsable

Hora 2 y 3: Narracion y Comunicacion Efectiva
e Desarrollo de habilidades narrativas para atraer a
los visitantes.

e Gestion de grupos y comunicacion intercultural.

Dia 3: ""Sostenibilidad y Futuras Tendencias™

Hora 1: Sostenibilidad en el Turismo
e Importancia de préacticas sostenibles.
e Importancia de practicas sostenibles a nivel
comunitario y a escala internacional.
Hora 2: Turismo Responsable
e Promocion de comportamientos responsables entre
los visitantes.
e Casos de estudio exitosos.
Hora 3: Recursos y Actualizaciones Continuas
e Herramientas y recursos para mantenerse
actualizados.

e Sesibn interactiva de preguntas y respuestas.

Recursos Adicionales:
e Tripticos de informacion.
e Certificacion: Se otorgara un certificado de
participacion a aquellos que completen

satisfactoriamente el programa de capacitacion.

Anual
Habitantes de la parroquia Sevilla
$450
Tasa de Retencion del Conocimiento

N2 personas que retuviero el conocimiento 100
= *
Ne@ total de participantes

Unidad de planificacion del GAD Parroquial de Sevilla

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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GADP
Sevilla

e Dia I: Historia y Patrimonio
e Dia 2: Cultura y Tradiciones
e Dia 3: Sostenibilidad y Futuras Tendencias

Duracion: 3 dias
(9 horas en total)

Qy www.sevilla-alausi.gob-ec

llustracion 5-15: Capacitacion
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).

CERTIFICADO

DE PARRTICIPACION

OTORGADO A: ‘* =

SEVILLA

Priec _7?(?22!&’)/1? o

Por haber completado satisfactoriamente 2 horas de capacitacion de
Cuia Turistico para =1 CADP de Sevilla

SR. HERMAMN ESPIMNOZA LIC. JAIME GIUZMMAM
Presidents Director de o Capocitocidn

llustracion 5-16: Certificado de Capacitacion
Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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54

Plan de Accion

Tabla 5-15: Plan de accion

N Estrategia Objetivo Fech  Fechade Responsabl Observacione
° ade finalizacio e S
inicio n
Unidad de
1  Creacion de Crear una Abril Marzodel planificaci6 La marca
la marca marca turistica del 2025 n del GAD tendrd una
para  Sevilla 2024 Parroquial usabilidad de
para de Sevilla un afio.
posicionarla
como un
destino Unico y
atractivo,
resaltando sus
caracteristicas
distintivas.
2 Marketing de Posicionar los Unidad de 13 post
Contenidos atractivos Mayo  Abril del planificaci6  mensuales: 3
turisticos  de del 2025 n del GAD veces las
Sevilla a través 2024 Parroquial primeras 3
de la difusion de Sevilla semanas, 4

de

relevante,

contenido

aumentando la
visibilidad en
linea y generar
un mayor
interés y
participacion

de los turistas

potenciales.

veces la Ultima
semana.
2 Reels.
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3 Campafa Desarrollaruna Junio  Mayo del Unidad de Duracién: 1
motivacional  campafa del 2025 planificacié  afio (cada
para destacar motivacional 2024 n del GAD trimestre)
el turismo para aumentar Parroquial
comunitario la conciencia y de Sevilla

preferencia por
el turismo
comunitario en
la  parroquia
Sevilla,

logrando  un
incremento de
turistas

internos y
externos.

4  Creacion de Crear una ruta Abril Marzodel Unidad de Creacion de
rutas turistica para del 2025 planificaci6 dos paquetes
turisticas posicionar 'y 2024 n del GAD turisticos, uno

destacar  los Parroquial interno y otro
atractivos de Sevilla externo.
turisticos  de

Sevilla,

mejorando la

calidad de

experiencia de

los visitantes.

5 Circuito Crear un Mayo Abril del Unidad de Colocacion de
turistico circuito del 2025 planificaci6 carpas y un
gastronomico turistico para 2024 n del GAD totem

impulsar la publicitario
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, artistico y gastronomia el Parroquial sobre el
artesanal arte y de Sevilla circuito.
artesanias de la
Parroquia
Sevilla,
enriqueciendo
la experiencia
del visitante.
6 Comunicaci6  Mejorar la Abril Marzodel Unidad de Colocacion de
n visual experiencia del del 2025 planificaci6 11 sefialéticas:
turista a través 2024 n del GAD verticales vy
de una Parroquial horizontales
sefalética de Sevilla para los
efectiva, atractivos.
aumentando la
comprension y
apreciacion de
los atractivos
turisticos.
7  Publicidad Desarrollaruna Abril  Marzodel Unidad de Colocacion de
exterior valla del 2025 planificaci6 la valla en la
publicitaria 2024 n del GAD entrada a la
donde se Parroquial parroquia.
resalte los de Sevilla
atractivos

turisticos  de
Sevilla,

generando un
impacto visual,
emocional vy

persuasivo
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hacia los

visitantes.

8

Capacitacion

Capacitar a los
guias turisticos
para  ofrecer
experiencias
personalizadas
y
enriquecedoras
, transmitiendo
conocimientos
profundos
sobre los
atractivos
turisticos  de

Sevilla.

Mayo  Abril del
del 2025
2024

Unidad de
planificacio
n del GAD
Parroquial
de Sevilla

Duracion: 3
dias (9 horas
en total)

Dia 1: jueves
02 de mayo
Dia 2: viernes
03 de mayo
Dia 3: sabado
04 de mayo

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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Tabla 5-16: Presupuesto

Elaboracion del Presupuesto

Ne Estrategia Requerimiento Costo Costo Costo
Unit.$ Total.$ Total
Anual
Disefio 1 $150
1 Creacion de la marca Manual de marca 1 $150 $300 $300
turistico
Post mensual 13 $6 $78 $1200
2 Marketing de Reels mensual 2 $11 $22
Contenidos
Disefiador 1 $100 $100
Afiches 500 | $1.50 $750
Tripticos 500 | $0.75%  $375
Banner 60x160 10 $20 $200
3 Campafia motivacional Materiales $150
para destacar el turismo didacticos
comunitario Transporte y $50 $400 $2225
logistica
Honorarios para los $200
facilitadores
Gastos varios $100 $100
Evento de cierre $300 $300
4  Creacion de rutas Souvenirs 60 $1 $60 $60
turisticas
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Circuito turistico Totems 1 $300 $300 $580
5 gastronémico, artisticoy Carpas 3x3 4 $70 $280
artesanal
Disefios 11 $10 $110
6 Comunicacion visual Impresion en A3 11 $5 $55 $220
Colocacion 11 $5 $55
7  Publicidad exterior Valla publicitaria
con estructura 1 | $2500  $2500 $2500
metalizada
8  Capacitacion Zoom pro anual 1 $150 $150  $450
Capacitadores por 3 $90 $270
dias
Entrega de 6 $5 30%
informacion digital
TOTAL $6435 $7535

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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5.6 Seguimiento y Control

Tabla 5-16: Seguimiento y Control

N° Estrategia Mecanismo de Seguimiento y Control

Porcentaje de Recuerdo de Marca

Personas que Recuerdan la Marca

1 Creacioén de la marca * 100

Total de personas expuestas

Porcentaje de engagement
Marketing de Contenidos _ Interacciones totales en los ultimos 28 dias

2 Usuarios alcanzado en los Ultimos 28 dias
* 100

Aumento en Turismo Comunitario
Visitante nuevo — Visitante antiguo
= *

Visitante antiguo

Camparfia motivacional

para destacar el turismo 100

3 comunitario
Tasa de Retorno de Visitantes
Creacién de rutas turisticas _ Nnumero de Visitantes que Regresan £ 100
4 Numero Total de Visitantes

Ingresos Generados por Visitante
_ Ingresos Totales del Circuito

Numero de Visitantes

Circuito turistico
gastrondmico, artistico y

5 artesanal
o Ingresos Totales — Costo de Inversiéon
Comunicacion visual ROI = —
Costo de Inversion
6 x 100

Tasa de Conversion en Visitas a la Parroquia

N¢ Personas que visitaron la Parroquia 100
= *

Publicidad exterior N@ Total de Personas Expuestas

Tasa de Retencion del Conocimiento

N¢ personas que retuviero el conocimiento
8 Capacitacion =

N@ total de participantes
* 100

Realizado por: Toaquiza, Pedro (2023).
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6.

6.1

6.2

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La indagacion en fuentes bibliogréaficas ha permitido construir una fundamentacion tedrica
solida para respaldar la elaboracién del plan de blended marketing, se identificé la
importancia de integrar estrategias del marketing online y offline a través de la creacion de
un modelo de blended marketing, el cual busca potenciar el ambito turistico de la parroquia

Sevilla.

La aplicacién de métodos, técnicas e instrumentos de investigacion reveld una falta
significativa de estrategias de marketing clave para la parroquia Sevilla, la ausencia de una
imagen slida, la difusion en redes sociales, sefializacion turistica efectiva, la falta de disefios
de rutas y circuitos turisticos afectan negativamente la visibilidad y el reconocimiento de los
atractivos turisticos locales.; por lo que se plantea soluciones estratégicas con base al
posicionamiento por medio del blended marketing para superar la situacion actual de la

parroquia en relacion al area turistica.

Partiendo de un analisis integral se propone estrategias de blended marketing, iniciando por
la creacion de una marca turistica consolidando una imagen propia de la parroquia, marketing
de contenidos para abordar la falta de difusion en redes sociales, se disefiaron y promovieron
rutas que destacan los principales atractivos de la parroquia y circuitos turisticos que generan
una experiencia singular al visitante , ademas de mejoras en la sefializacion turistica garantiza
una orientacion clara y accesible para los visitantes. Estas estrategias estan disefiadas para
fomentar el turismo comunitario en Sevilla, con el objetivo de atraer tanto turistas internos

como externos hacia la parroquia.
Recomendaciones
Se recomienda mantener una actualizacion constante de las fuentes bibliograficas utilizadas

en la construccion del modelo de blended marketing, con el fin de garantizar que dichas

fuentes se encuentren siempre al dia y sean pertinentes en el contexto actual.
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Debido a los avances tecnoldgicos es aconsejable mantenerse actualizado sobre las tendencias
que se encuentran dentro de la industria turistica y realizar anélisis de mercado periédicos, de
esta manera adaptar las estrategias segin cambios en la demanda, preferencias de los turistas

y otras variables del mercado.

Finalmente, se recomienda al GAD de Sevilla la aplicacién del plan de blended marketing
presentado, implementando todas las estrategias desarrolladas, las cuales se centran en la
difusién y el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia, de esta manera
creando una imagen positiva de la parroquia, atrayendo visitantes y efectuando préacticas y
estrategias que permitan un turismo sostenible, ademas de mantener un registro actualizado

de los visitantes que llegan a la parroquia
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING MARKETING

CARRERA MERCADOTECNIA

OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la percepcion y preferencias turisticas de los
potenciales clientes, que ayude a plantear estrategias de Blended Marketing, para el
posicionamiento de los atractivos turisticos de la Parroquia Sevilla, Cantdn 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

o Mujer

o Hombre

Edad
o Entre 18 y 25 afios
o Entre 26 y 40 afios
o Entre 41y 55 afios

o Mayor a 55 afios

Estado Civil
o Soltero/a
o Casado/a
o Divorciado/a
o Unién Libre
o Viudo/a



Procedencia

o Alausi

o Chambo

o Chunchi

o Colta

o Cumanda

o Guamote

o Guano

o Pallatanga

o Penipe

o Riobamba
Ocupacién

o Trabajador/a independiente
o Empleado/a publico

o Empleado/a privado

Ingresos
o Salario basico 450%
o 451%$-600%
o 601$-800%
o 801%$-1000%
o Maés de 1000

CUESTIONARIO

1. ¢Al momento de realizar paseos cortos visita parroquias rurales?
De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo |
Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo




2. ¢Con qué frecuencia usted sale de paseo a lugares turisticos?

Anual
Semestral
Mensual
Quincenal

Semanal

3. ¢Queé tipo de actividades o servicios turisticos le gusta realizar cuando sale de paseo?
Cabalgata ]
Caminata
Camping
Ciclismo
Aventura
De Cultura

De Gastronomia

4. ;Qué factores o elementos son fundamentales para que usted salga de paseo a un lugar
turistico?

Ubicacion Geografica
Servicios Turisticos
Vias de acceso
Temporada
Hospedaje
Atractivos turisticos
Gastronomia

Precio

5. ¢Qué medios de comunicacion utiliza para obtener informacién sobre destinos
turisticos?

Afiches Publicitarios
Guias Turisticos
Pagina web
Redes sociales
Television
Radio

Prensa




6. ¢Qué redes sociales son de su preferencia para ver contenido sobre los atractivos

turisticos?
Facebook | |
Instagram
YouTube

Tik Tok

7. ¢Hadecidido ir de paseo a un lugar debido a la publicidad o promocién que observo?
De acuerdo ]
En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera que la experiencia generada por las personas al ir de paseo a un atractivo

turistico contribuye significativamente en el retorno del visitante a dicho lugar?

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ¢Leinteresaria participar en un programa que ofrezca beneficios exclusivos y

descuentos para fomentar su lealtad a nuestros atractivos turisticos?

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo




10. ¢Qué cantones de la Provincia de Chimborazo conoce o prefiere visitar en relacion con
el tema turistico

Alausi | |

Chambo

Chunchi

Colta

Cumanda
Guamote
Guano
Pallatanga
Penipe

Riobamba

11. ¢Conoce o ha escuchado de los lugares turisticos que existen en la parroquia Sevilla,
ubicada en el canton Alausi?
De acuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. ¢Cudl es su presupuesto al realizar un paseo corto dentro de la provincia de
Chimborazo?
De 20$ a 40$
De 41% a 60$
De 61% a 80$
De 81$ a 100$
De 100$ en adelante




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @

MASKETING

CARRERA MERCADOTECNIA

Nombre de la Institucion:

GAD Parroquial Sevilla

Nombre del Entrevistado:

Cargo:

Nombre del Entrevistador:

Pedro Luis Toaquiza Morocho

Fecha de ejecucion:

Tema: Recopilacion de datos internos
OBJETIVO: Obtener informacién sobre los atractivos turisticos de la Parroquia Sevilla 'y su
potencial para el turismo.

GUIA DE ENTREVISTA

Saludo y agradecimiento por su participacién en la entrevista.

Presentacion del tema de investigacién y el propdsito y objetivo de la entrevista.
Preguntas

1. ¢Cudles son los principales atractivos turisticos de la Parroquia Sevilla?

2. (Cual de los atractivos turisticos es eje fundamental de la parroquia Sevilla?

3. ¢Enlaparroquia Sevilla que herramientas de comunicacion utilizan para la difusion de la
parte turistica?

4. ¢La Parroquia actualmente posee una pagina web o redes sociales donde se difunda
contenido especifico sobre los atractivos y si es asi, tienen un encargado que le dé
seguimiento y mantenimiento?

5. ¢Cual es el tipo de infraestructura turistica actual de la parroquia, incluyendo aspectos
como alojamientos, restaurantes, sefializacion, entre otros?

6. ¢La parroquia cuenta con un registro de atencion a los turistas

7. ¢Sevilla cuenta con un presupuesto para la promocién turistica?

8. ¢Existe algin departamento encargado de la promocidn del turismo?

9. ¢Por qué los turistas deben elegir visitar Sevilla antes que otros sitios turisticos?

10. ¢Cuél cree que serian las principales fortalezas en el area turistica de la parroquia Sevilla?



11. ¢Cual cree que serian las principales debilidades en el area turistica de la parroquia
Sevilla?

12. ¢Cual de las parroquias del cantdn Alausi es su principal competidor?

13. ¢Existe alguna otra informacion importante o comentario que le gustaria afiadir con

respecto al tema de investigacion?

Agradecimiento final por su participacion en la entrevista.



ANEXO C: PARROQUIA SEVILLA
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ANEXO E: REUNION CON EL GAD PARROQUIAL
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ANEXO F: REUNION CON EL GAD PARROQUIAL
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ANEXO G: BOCETO DE LA MARCA




ANEXO H: MARCA PASADA POR EYETRACKING
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ANEXO J: MARCA PASADA POR EYETRACKING
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ANEXO K: MANUAL DE MARCA

https://drive.google.com/file/d/18uxMei fOv-rcA86ayGL gL f-

ZU9OEMMTE/view?usp=sharing
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