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RESUMEN

La parroquia rural El Morro se encuentra ubicada al suroeste del canton de Guayaquil,
provincia del Guayas, Esta parroquia se encuentra a 10 minutos de General Villamil
Playas, siendo conectada por la autopista Playas - EI Morro — Posorja, dando facilidad
de llegada a los turistas nacionales e internacionales. El poco conocimiento sobre la
ubicacién de la parroquia sigue bajando por la falta de visita por parte de los turistas
puede llevar a la baja de ingresos internos y pérdida de la transmision de las
tradiciones de este pueblo, perjudicando a la familia. Por tal motivo se consideré como
objetivo: disefiar estrategias de Marketing Turistico para la promocién de la parroquia
rural EI Morro del canton Guayaquil. En cuanto a la metodologia aplicada fue enfoque
mixto dado que se tomo la técnica de la entrevista para obtener informacion sobre sus
experiencias y frecuencias de viajes, ademas de saber si conocen la parroquia rural
El Morro, asi como una encuesta por parte de los expertos y nativos para conocer su
opinion de forma profesional y directa de lo que afecta la vista de los turistas en esta
parroquia rural. Dentro de los resultados se evidencio que los cimientos de
promociones son indispensables para el desarrollo de estrategias, ya que estas

misma animaria a los turistas a visitar esta zona que esta llenada tradicion y alegria.

Palabras claves: Marketing; Estrategias de comunicacion; Medios Sociales;
Publicidad
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ABSTRACT

The rural parish of El Morro is located in the southwest of the canton of Guayaquil,
province of Guayas. This parish is located 10 minutes from General Villamil Playas,
being connected by the Playas - El Morro - Posorja highway, making it easy for tourists
to arrive National and international. The little knowledge about the location of the
parish continues to decline due to the lack of visits by tourists, which can lead to a drop
in internal income and loss of transmission of the traditions of this town, harming the
family. For this reason, it was considered as an objective: to design Tourism Marketing
strategies for the promotion of the rural parish EI Morro of the Guayaquil canton.
Regarding the applied methodology, it was a mixed approach since the interview
technique was used to obtain information about their experiences and travel
frequencies, in addition to knowing if they knew the rural parish of El Morro, as well as
a survey by experts and natives to know their opinion in a professional and direct way
of what affects the sight of tourists in this rural parish. Within the results it was
evidenced that the foundations of promotions are essential for the development of
strategies, since these same would encourage tourists to visit this area that is filled

with tradition and joy.

Keywords: Marketing; Communication strategies; Social media; Advertising

Keywords:
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INTRODUCCION

La parroquia rural EI Morro se encuentra ubicada al suroeste del canton de
Guayaquil, provincia del Guayas, limita al norte con la parroquia Juan Gémez Rendén,
también conocido como Progreso, al sur con la parroquia Posorja, al este con la
parroquia Progreso y el Golfo de Guayaquil y por ultimo al oeste con el cantén General
Villamil Playas. Esta parroquia rural cuenta con una superficie de 382.20 km2. Esta
parroquia se encuentra a 10 minutos de General Villamil Playas, siendo conectada
por la autopista Playas - EI Morro — Posorja, dando facilidad de llegada a los turistas

nacionales e internacionales.

El poco conocimiento sobre la ubicacion de la parroquia sigue bajando por la
falta de visita por parte de los turistas puede llevar a la baja de ingresos internos y
pérdida de la transmision de las tradiciones de este pueblo, perjudicando a la familia
gue han conservado sus negocios, infraestructura como la iglesia tradicional y la
panaderia de lefia que son patrimonio del pueblo, tradiciones y costumbres durante
una centuria, llegando al cierre de algunos locales porque no representaria ganancia
continuar abriendo si los turistas cada vez dejan de visitar el pueblo, llegando a la
migracion a otras ciudades por nuevas oportunidades econémicas. Por tal motivo se
considerd como objetivo: disefar estrategias de Marketing Turistico para la promocién

de la parroquia rural EI Morro del cantén Guayaquil.

La investigacion presenta 4 capitulos: el capitulo | conlleva el planteamiento
del problema, los objetivos generales y especificos. También tiene su soporte
investigativo e hipétesis. El capitulo || se compone del sustento investigativo mediante
los antecedentes referenciales, fundamentacién tedrica y leyes que apoyen la
investigacion. El capitulo Il estd conformado por la metodologia de la investigacion;
es decir, donde se aplica los métodos de investigacion, tipos de investigacion,
técnicas e instrumentos de investigacion; ademas se expone la poblacion objetiva y
la cantidad de participantes que necesitara el estudio para validar su hipétesis. Por
altimo, el capitulo IV comprende la propuesta de la investigacion por medio de la
aplicacion de estrategias de marketing y se evalla la viabilidad, seguimiento y control

gue influyen en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1 Tema
Marketing turistico para la promocion de la parroquia rural EI Morro, canton

Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

La parroquia rural EI Morro se encuentra ubicada al suroeste del canton de
Guayaquil, provincia del Guayas, limita al norte con la parroquia Juan Gémez Rendén,
también conocido como Progreso, al sur con la parroquia Posorja, al este con la
parroquia Progreso y el Golfo de Guayaquil y por ultimo al oeste con el cantén General

Villamil Playas. Esta parroquia rural cuenta con una superficie de 382.20 km2.

Figura 1.
Geolocalizacién de la parroquia rural “El Morro”

Fuente: Google Maps (2023)

El Morro obtuvo sus primeros visitantes procedentes de Chanduy. En 1973
formo una de las cinco parroquias de Santa Elena. EI 9 de noviembre de 1855 es la
fecha de creacién oficial como parroquia, posteriormente sufrié una serie de divisiones
territoriales, creando Posorja, Progreso, Data de Villamil, Data de Posorja, Playas,
Engabao, San Antonio y otras poblaciones. En el plan de desarrollo y ordenamiento

territorial de la parroquia rural el Morro, menciona que, la parroquia para el 2021



presentd un incremento de habitantes, la mayoria dedicAndose a trabajos de
ganaderia, comercio como por ejemplo la panaderia tradicional San Francisco,
recoleccion de crustaceos y actividades turisticas, basando la actividad econémica de

la parroquia en comercio diario, dependiente de la visita de los turistas.

Esta parroquia se encuentra a 10 minutos de General Villamil Playas, siendo
conectada por la autopista Playas - El Morro — Posorja, dando facilidad de llegada a
los turistas nacionales e internacionales. El Morro considerada un area protegida que
ofrece diversos atractivos turisticos tanto de fechas tradicionales como ideas
impulsadas por el Gad parroquial, una de ella es la Feria de Mujeres Emprendedoras
Rurales, que impulsa a las mujeres a realizar sus actividades econdémicas y ser
conocidas dentro de la parroquia como fuera de la misma, incrementando la economia
de las familias involucradas, ademas de generar un impacto positivo en la presencia
de mujeres en el sector. Carnaval de colores, se realiza en febrero, siendo una fiesta
llena de alegria y diversion para los turistas y nativos, contando con un desfile, feria
gastrondmica, grupos folcléricos, que proporciona una experiencia Unica para los

visitantes.

Figura 2.
Concursante y visitantes de la “Feria del chivo Morrefio” en la parroquia “El Morro”

.’;. \
&

Fuente: Barrio Campo Alegre el Morro (2022)

Uno de los barrios méas caracteristicos de esta parroquia es el barrio Campo
Alegre donde podemos encontrar el “Festival del chivo Morrefio” realizado en

noviembre, teniendo como estrella al seco de chivo, plato tipico del pueblo, en este



festival se realizan concursos gastronémicos apoyado por la alcaldia de Guayaquil y
otras entidades de empresas publicas y privadas, proporcionando reconocimiento a
las personas que concursan, ya que reciben un diploma y compensacién econémica,
adicional de impulsar las visitas a esta parroquia, también realzan las delicias que

ofrece este hermoso rincén de Ecuador.

El cerro del muerto es un atractivo turistico donde los visitantes pueden realizar
senderismo, buggy que dura alrededor de 90 a 180 minutos y ademas hacer la ruta
de la gruta de la Virgen Roca, que se encuentra en lo alto del cerro. Una de las
actividades que se desarrollan en este atractivo turistico es “Festival de cometas” que
se realiza todos los afios en agosto en la explanada del cerro, donde el principal
atractivo es ver cdmo sobrevuelan las cometas en el aire, ademas de ofrecer platos
tipicos, apoyar con los emprendimientos locales, concursos, juegos tradicionales y
artistas invitados. En este cerro también encontramos arboles de guayacanes, que
durante febrero los mismo florecen, cautivando a los visitantes que disfrutan del

florecimiento y la naturaleza que encontramos en este bello lugar.

Figura 3.
Iglesia San Jacinto del Morro

Fuente: Parroquia Rural EI Morro (2023)

La Iglesia San Jacinto del Morro, una infraestructura declarada patrimonio
cultural de la parroquia, conservando sus origenes coloniales. Esta Iglesia fue
construida en el siglo XVIII, principalmente de madera y adobe, preservando la
memoria histérica del lugar, siendo pocos templos de la época que se encuentra en

el cantdon Guayaquil, se encuentra ubicada en la calle principal de la parroquia, ha



sido reconstruida a través de los tiempos en diferentes etapas, su primera
reconstruccion se inicio en 1855 y esta tardo 43 afios en finalizar, una de las
reconstrucciones, cambiaron el piso de tabla original a ceramica. La iglesia fue
declarada patrimonio cultural del Ecuador en 1980, tiene como patrono a San Jacinto

de Cracovia, que los primeros pobladores lo tomaron como protector.

Un negocio tradicional, que ha permanecido durante décadas en esta parroquia
y se ha convertido en un punto tradicional del mismo, es la panaderia “San Francisco”.
Esta panaderia fue creada en 1922 por Jacinto Lazaro Cuenca, que se dedico a la
panificacion, creando historia al pasar los afos, la cual a sido heredada de generacion
en generacion, actualmente la persona que esta a cargo de esta es Wimper
Consuegra Parrales, después de heredar de su padre Bonifacio Consuegra L&zaro.
La caracteristica principal que la diferencia de otras es su proceso, las masas se
preparan en la madrugada por el sefior Wimper, haciendo panes de molde de sal y
dulce, palanquetas, panes pequefios, entre otros, después se realiza la coccion en un
horno tradicional de lefia, que permite que el sabor de lo ordenado sea caracteristico,
ademdas de conservar la receta tradicional que como el negocio fue heredada de sus
ancestros. La panaderia también reconocida como patrimonio cultural, es una casa
mixta, de cafia y madera, cuenta con un techo de tejas, tendra alrededor de 120 afios

de haber sido construida.

Figura 4.
Wimper Consuegra actual duefio de la panaderia hormando pan

Fuente: Panaderia “San Francisco” (2018)



El puerto del Morro es un punto de referencia de la ruta del Pescador, en este
lugar se puede realizar un recorrido en pequefias embarcaciones para conocer los
manglares, que son normalmente visitadas por delfines nariz de botella que viven en
esta zona, se divisa la isla de los pajaros donde encontramos alrededor de treinta y
ocho especies de aves, siendo un Refugio de Vida Silvestre declarado por el
Ministerio del Ambiente el 13 de septiembre del 2007. Este es un pueblo que se dedica
a la recolecciéon y venta de crustaceos, siendo reconocida por la misma, se han
desarrollado diferentes actividades que permite la visibilidad y atraccion para los
turistas, una de ellas es realizada en febrero por el carnaval, donde se invitan a
orquestas, se realizan bailes folcloricos y se encuentra comida tipica del sector,
proporcionando un espiritu de alegria y disfrute para las personas que visitan el Puerto

del Morro durante este mes.

XVIl “Festival de la lisa y el marisco” este se desarrolla a finales de abril y
comienzo de mayo, en el Puerto del Morro, el Gad ofrece musica en vivo, concursos
y el disfrute de degustar de los mariscos que recolectan los pescadores de esa zona,
como es el camardn, el pescado, las conchas y los cangrejos, que los lugarefios
preparan para ofrecerles a los visitantes, ademas de promocionar las actividades
internas del pueblo, este festival es desarrollado por el Ecoclub los delfines con el fin

de incrementar el turismo.

El “Festival del cangrejo y la concha prieta” que se ha realizado por tres
ocasiones se realiza en el mes de noviembre, siendo visitado por personas que
disfrutan degustar estos tipos de mariscos, ademas de disfrutar de la musica que se
presenta en este festival, al ser reciente ha tenido buena aceptacioén por parte del
publico como de los moradores. Al ser una parroquia rural que se encuentra un poco
escondida a comparacion de Progreso, la visita de los turistas es poco, ya que la
mayoria no conoce de la existencia de esta y de las maravillas que encontramos en
ella, perdiendo visitantes e ingresos econdémicos que perjudican a las familias que

viven del turismo y de los negocios locales.



Figura 5.
XVII Festival de la lisa y el marisco

Fuente: Parroquia Rural EI Morro (2022)

La causa principal que se ha detectado es la falta de conocimiento de la
parroquia rural, sus lugares turisticos, que algunos ya forman parte del patrimonio
cultural que actualmente se encuentra reconstruido y actos para la visita de los
turistas. Una de las desventajas que se pudo apreciar es el desconocimiento tanto de
los turistas nacionales e internacionales de la existencia de este pueblo, la falta de
publicidad que motive la visita y la distancia que existe con las distintas parroquias,
impidiendo que algunos turistas se arriesguen a conocer un lugar escondido pero

maravilloso.

En esta observacion realizada se pudo obtener que la parroquia rural el Morro
es poco conocido por la falta de publicidad y el desconocimiento de la ubicacion y de
lo que ofrece este sector, esta generando pérdidas de turistas al momento de que las
personas deciden donde ir en un feriado, o cuando los turistas internacionales
generan su guia de viaje, impidiendo que la historia del pueblo sea conocida, ademas
de probar la gastronomia tipica del pueblo, experimentar el ambiente y probar el
tradicional pan de molde hecho en un horno a lefia. EI poco conocimiento de la
ubicacion afecta a todos los moradores de la parroquia ya que la economia interna

del pueblo no recibe movimiento.



El poco conocimiento sobre la ubicacion de la parroquia sigue bajando por la
falta de visita por parte de los turistas puede llevar a la baja de ingresos internos y
pérdida de la transmision de las tradiciones de este pueblo, perjudicando a la familia
gue han conservado sus negocios, infraestructura como la iglesia tradicional y la
panaderia de lefia que son patrimonio del pueblo, tradiciones y costumbres durante
una centuria, llegando al cierre de algunos locales porque no representaria ganancia
continuar abriendo si los turistas cada vez dejan de visitar el pueblo, llegando a la

migracion a otras ciudades por nuevas oportunidades econémicas.

Referente a la situacion planteada por el desconocimiento de la ubicacion y la
poca publicidad que existe, se considera importante realizar un plan de marketing
turistico que contribuya a promocionar a la parroquia rural el Morro, tanto en los
ambientes tradicionales como television, radio y prensa para las personas que
consuman esos medios, como en ambientes digitales, redes sociales que permita
llegar a turistas jovenes que interactien en este tipo de app o que busquen nuevos
lugares y nuevas experiencia, permitiendo que la economia del lugar incremente,
evitando que la historia del lugar se pierda con los afios, la aplicacion de la promocién
impulsa al conocimiento nacional de la parroquia, ademas de beneficiar a los sectores

aledafios que son poco conocidos al igual del Morro.

1.3 Formulacion del problema
El desarrollo de estrategias de Marketing turistico permitira la promocién de la
parroquia rural EI Morro, Canton Guayaquil, Guayas.

1.4  Objetivo General
Disefar estrategias de Marketing Turistico para la promocién de la parroquia

rural EI Morro del canton Guayaquil.

1.5 Objetivo Especificos
e Definir la fundamentacion del Marketing Turistico y la incidencia en la parroquia
rural EI Morro del canton Guayaquil.
¢ |dentificar gustos y preferencias de los turistas que visitan la parroquia El Morro
del canton Guayaquil.



e Seleccionar los medios de comunicaciéon que frecuenta el turista que visita la

parroquia El Morro del canton Guayaquil

1.6 Idea a Defender - Hipotesis
El disefio de estrategias de marketing turistico permitira la promocion de la
parroquia rural EI Morro del Cantén Guayaquil, para mejorar el desarrollo del lugar.

1.7 Lineade investigacion Institucional / Facultad

La linea de investigacién institucional de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil se fundamenta en el desarrollo estratégico empresarial y
emprendimiento sustentables; consecuentemente la linea de la facultad es el

marketing, comercio y negocios locales.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1  Marco Teorico

Los antecedentes de un proyecto son trabajos que han sido realizados
previamente sobre el tema que se esté investigando y aportan informacion relevante
al trabajo de investigacion. Estos aportan con un punto de vista de diferentes autores,
dandonos una visibn mas amplia de los acontecimientos que pueden presentarse en
el proyecto. Segun Tamayo (2014) “Se trata de hacer una sintesis conceptual de las
investigaciones o trabajos realizados sobre el problema formulado, con el fin de
determinar el enfoque metodoldgico de la misma investigacion”. (pag. 146). Formando
parte de la base sustentable de la investigacion, en el presente trabajo de
investigacion se utilizaron cinco antecedentes para sustentar de forma bibliografica su

ejecucion.

El turismo es un evento que se relaciona al efecto donde una persona acude a
un lugar de residencia no habitual, ya sea por efectos comerciales o personales.
Desde la expectativa de Salazar (2017) en su trabajo de investigacion Plan de
marketing turistico para la parroquia Balsapamba, de la Universidad de Guayaquil,
plantea una problematica en donde se detalla que “la parroquia Balsapamba cuenta
con una variedad de destinos turisticos los cuales son desconocidos por las personas
a nivel nacional, lo cual ha ocasionado ingresos bajos para todos sus comercios y por
ende a su economia local” (p. 3). La mala gestion promocional de los destinos ha

provocado la caida econdémica de la zona.

Con base a lo anterior, se defini6 como objetivo: disefiar un plan de marketing
turistico para la parroquia Balsapamba. Como parte de la metodologia de
investigacion fue aplicado un enfoque mixto, pues se realiz6 la recoleccion de datos
medibles y no medibles. Con respecto a los resultados, se evidencio que “a través de
un plan de marketing se puede reactivar el turismo y mejorar la calidad de los
comerciantes de la zona. Es menester que se evallen las expectativas de los clientes

al momento de realizar un viaje” (Salazar, 2017, p. 65). Es por ello que se debe
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trabajar constantemente en estudiar al

mercado y de esa manera aplicar

correctamente las estrategias que satisfagan las expectativas de los clientes.

Tabla 1.

Antecedentes utilizados en la investigacion

Autores Fuente

Objetivos

Salazar Villalta Tesis
Nicole (2017)

Almache Tapia, Tesis
J., & Gualpa
Almachi, L.
(2017)

Lépez Pérez, K. Tesis
(2022)

Inga Mifharcaja Tesis
Juan (2020)

Vizuete Apunte, Tesis
C., & Torres
Matovelle, P.
(2018)

Disefiar un plan
de  marketing
turistico para la
parroquia
Balsapamba.
Disefar
estrategias de
marketing
mediante  una
previa
investigacion
para mejorar y
promocionar los
lugares
turisticos  con
los que cuenta
la parroquia
Mulalo.
Determinar la
incidencia  del
marketing
turistico para el
fortalecimiento
del desarrollo
local de Ila
parroquia
Puerto EIl Morro.
Disefar
estrategias de
marketing para
posicionar los
atractivos de la
parroquia San
Juan.
Desarrollar un

plan de
marketing

turistico que
permita el

posicionamiento
de la parroquia
Calderon en el
mercado local.

Disefio Muestray
localizacion
Investigacion Balsapamba
descriptiva
Investigacion Parroquia
descriptiva Mulalé

Investigacion Puerto El Morro

cuantitativa

Investigacion Parroguia San
descriptiva Juan

Investigacion Parroquia
cuantitativa y Calderon.
cualitativa.

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Por consiguiente, se concluyé que “el diagndstico situacional es primordial para
establecer estrategias ajustadas a los factores internos y externos que tiene el area
turistica para promocionar sus beneficios y estos puedan satisfacer las necesidades
de distraccion que tiene los clientes” (Salazar, 2017, p. 83). Por lo tanto, la parroquia
rural El Morro debe ser evaluada de forma interna y externa para conocer todos sus
puntos claves y sus puntos bajos, de esa manera se podra establecer estrategias
apropiadas que faciliten la promocién de las zonas turisticas. Cabe destacar que es
necesario evaluar las infraestructuras y visualizar su estado actual para que sea el

caso reajustarlo y ponerlo en funcion a las creatividades que se promocionen.

El turismo es la forma por la cual un individuo visita un lugar para apreciar sus
zonas atractivas, estas pueden ser: comida, naturaleza y paisajes. Segun los autores
(Almache & Gualpa, 2017, p. 5) en su tesis de grado Estrategias de marketing para la
promocién turistica de la parroquia Mulalo, de la Universidad Técnica de Cotopaxi,
plantea una problematica en donde se detalla que “dentro de la parroquia Mulalé no
se ha aplicado estrategias apropiadas para explotar los lugares turisticos, llevando a
que los turistas no lo tengan como una alternativa de visita en sus destinos”. El no
prestar la debida atencion a las actividades de mercado se ven afectados los ingresos

de los comerciantes de la zona.

En relacion a la problematica expuesta se consider6 como objetivo: disefar
estrategias de marketing mediante una previa investigacion para mejorar y
promocionar los lugares turisticos con los que cuenta la parroquia Mulal6. Como parte
de la metodologia que se aplicé fue la investigacion descriptiva, dado que se tuvo que
ser especifico en las caracteristicas de los participantes y como parte del método
aplicado, este fue inductivo. Por parte del resultado mas relevante se evidencié que
‘es necesario aplicar estrategias enfocadas en la promocidén de las areas, esto
permitird de tal manera que los clientes conozcan las zonas turisticas y asi puedan
visitarlos. El canal apropiado para la comunicacion efectiva son las redes sociales” (p.
23). Es por ello que las redes sociales deben ser la alternativa idénea para la

comunicacion de las zonas turisticas.
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En vista de esto los autores concluyen que “gracias a las nuevas tendencias
del mercado, se debe utilizar las plataformas online para comunicar las zonas
turisticas y las diferentes areas recreativas para asi incentivar la visita de las
personas” (p. 119). Por lo tanto, una de las aplicaciones apropiadas para la promocién
de las areas turisticas es la difusion de contenidos a través de plataformas sociales
de ese modo las personas conoceran de las areas que sirven para la creatividades,
estimulando la compafiia y mejorando la afluencia de personas. Cabe sefalar que las
zonas no solo deben promocionadas, sino a su vez mejoradas para su buen aspecto

turistico.

El marketing turistico es una forma de trabajar la exposicion de una zona hacia
un colectivo a través de diversas estrategias de mercadeo. Como indica (Lopez, 2022,
p.4) en su investigacion Incidencia del marketing turistico para el fortalecimiento del
desarrollo local de la parroquia Puerto el Morro, de la Universidad de Guayaquil,
plantea una problematica en donde se detalla que “la falta de infraestructura ha
limitado el desarrollo de las actividades turisticas de varios puntos en la zona. Del
mismo modo, el personal encargado de realizar la comunicacion no se encuentra
capacitado en las nuevas tecnologias para su interaccién”. Al no contar con un
personal capacitado en el manejo de las nuevas tecnologias limita en gran medida la

promocion de las zonas turisticas.

En el orden de estas ideas se detalld6 como objetivo: determinar la incidencia
del marketing turistico para el fortalecimiento del desarrollo local de la parroquia
Puerto El Morro. Como parte de la metodologia de la investigacion fue usado un
enfoque cuantitativo, pues la recoleccion de datos fue medible. En cuanto a los
resultados, se evidencio que “una de las formas para incentivar el turismo de zonas
gue no cuentan con una gran infraestructura es realizar un agroturismo y el turismo
de aventura, pues son tendencias del mercado en expediciones de zonas rusticas y
atractivas” (Lépez, 2022, p. 38), cuya finalidad sea las grandes fotografias que se

pueden tomar en dichos lugares.

En cuyo caso el autor (Lopez, 2022, p. 57) concluyd que “para poder generar
un turismo Optimo es la promocion, debe ser realizada en medios online para que

facilite a las personas a animarse en la visita y que conozcan de la cultura y
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gastronomia”. Ahora un punto importante es enfatizar como mensaje la aventura, ya
gue muchas personas se animan a buscar la visita de lugares rusticos por las
caminatas en la naturaleza, asi como las formas de tomarse fotografias increibles en
zonas con paisajes nhaturales muy recreativos. Es importante que se manejan
paquetes de viaje para que se estimule la demanda y esta no sea rechazada por

puntos turisticos comerciales.

Como parte de los beneficios del turismo se tiene la promocion de la ubicacion,
Su recursos, cultura y gastronomia, donde permite mejorar la economia de la zona.
De acuerdo con (Inga, 2020, p.3) en su estudio Marketing turistico para la parroquia
San Juan cantdon Riobamba, provincia de Chimborazo, de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, plantea una problematica en donde se detalla que “la baja
afluencia de personas a las zonas de la parroguia San Juan, por la deficiente
promocién de sus areas recreativas, asi como de los lugares historicos del area
urbana”. Es necesario contar con las promociones constantes de las areas en

mencion porque de lo contrario no se lograria que las personas se animen a su visita.

De este modo, al tener en cuenta lo anterior planteado, se consideré como
objetivo: disefiar estrategias de marketing para posicionar los atractivos de la
parroquia San Juan. Con respecto a la metodologia de investigacién fue aplicado una
investigacion descriptiva para analizar los datos recopilados con técnicas
matematicas y estadisticas, su enfoque fue cuantitativo. Por parte de los resultados,
se evidencio que “el segmento adecuado para ciertas zonas son los extranjeros, en
especial europeos, ellos son la principal fuente de ingresos del area local, pues
tienden a disfrutar en largos periodos de sus puntos de estadia y de sus areas verdes”
(Inga, 2020, p. 41). La finalidad de la promocion turistica es apuntar al viajero

extranjero pues son ellos los que mayor interés tienen y a su vez mayor gasto hacen.

En cuanto a la conclusién segun el autor (Inga, 2020, p. 88) se detalla que “un
plan de mercadeo propicio para desarrollar debe manejar tanto los canales online
como los canales virtuales al momento de exponer la informacion de las areas
turisticas de la zona. Esto es pertinente para que el cliente tenga opciones atractivas”.
Es necesario que se trabaje en conjunto con los canales de comunicacion, pues es

importante que la comunicacion llegue a todas partes y asi estimular la afluencia de
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las personas en las diferentes zonas que se requieren. Del mismo modo, es pertinente
gue se trabaje en conjunto con influyentes de la zona para que inviten a sus

seguidores a las visitas.

Es necesario que la ejecucion asertiva de un plan de marketing de turismo
tenga como principal aspecto el analisis de los recursos a promocionar, asi como la
conducta de los potenciales consumidores. Dentro del punto de vista (Torres &
Vizuete, 2018, p. 3) en su tesis Plan de Marketing turistico para la parroquia de
calderén, canton Quito de la Universidad de Tecnolégica lIsrael, plantea una
problematica en donde se detalla que “hay un desconocimiento parcial de todas las
actividades recreativas que ofrece la zona, esto ha provocado una caida de los
ingresos de sus habitantes y los cuales viven del turismo, por lo que es necesario la
promocion”. Es pertinente que se trabaje en conjunto la promocion turistica de las

zonas con los GAD Municipales para asi tener el capital suficiente para las campafas.

Con base al fendmeno expuesto, se defini6 como objetivo: desarrollar un plan
de marketing turistico que permita el posicionamiento de la parroquia Calderon en el
mercado local. En cuanto a la metodologia aplicada fue la cuantitativa y la cualitativa,
ya que se manejaron datos que se podian medir, asi como datos que no se podian
medir. Por parte de los resultados de investigacion se evidencié que “los responsables
de la promocion de las areas turisticas no cumplen con su labor de manera correcta
pues se encargan solo de corregir ciertos defectos en las infraestructuras, pero no
han realizados campanas de captacion” (Torres & Vizuete, 2018, p. 37). Es necesario
gue las campafas de comunicacién sean evaluadas de manera correcta con expertos

en la materia y asi obtener efectividad.

Finalmente, el autor (Torres & Vizuete, 2018, p. 45) concluyé que “una imagen
favorable a través de una campafia masiva en redes sociales es una alternativa
efectiva para promocionar las areas recreativas de la zona, ademas eso permitira
estimular las visitas tanto de zonas cercanas como de zonas distantes”. Por lo tanto,
para llegar a realizar una correcta campafa digital es necesario que se genere un
perfil de clientes a través de la herramienta del buyer person y de esa manera

direccionar toda la efectividad en visitas proximas a las areas recreativas expuestas.
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2.1.1 Marketing turistico

Estrategia de la rama del marketing que usa un plan y conjuntos de técnicas y
actividades determinadas para promover productos y servicios en el sector turistico
del mercado. Segun lo manifestado por (Kotler, 2018, p. 44) expone que “la finalidad
del marketing turistico es promocionar acerca del turismo, atraer nuevos clientes para
generar conciencia de una marca o empresa, siendo un elemento primordial en la
industria del turismo como parte de la estrategia de una organizaciéon”. Por lo tanto, el
marketing turistico conlleva al conjunto de acciones para promover el sector del

turismo.

En el sector del turismo para algunos no es del todo autogestionable debido a
gue en muchos de los procesos se debe en diferentes areas, por ende, los expertos
desarrollan los proyectos de diversas indoles, con actividades, planes y proyectos
acorde a las estrategias planificadas. En palabras manifestadas por (Rey, 2018, p.29)

plantea que:

Actualmente se comercializan productos hasta experiencias, la estrategia de
mercadeo aumenta su protagonismo, la comunicacion y publicidad también,
para llegar a una mayor cantidad de publico en lo posible; si el objetivo es
captar mas clientes y mejorar las ventas, el marketing debe resultar ser el

instrumento que indicara como conseguirlo. (p. 29)

Por lo tanto, para poder hacer frente a la competencia y nuevos retos de
direccion comercial turistica, el marketing turistico es el area comercial donde se
desarrollan los planes comerciales para el negocio; en ella se integra tantos los viajes
como alojamientos, ofreciendo mejores ofertas para el cliente, cuidando al detalle
mediante las estrategias en conjunto y las ultimas tendencias del sector. Los viajes ya
no se venden como simples paseos o0 paguetes con todo incluido, los consumidores
ya desean experimentar cosas nuevas, experiencias nuevas, lo que es la razén por lo

gue el negocio apela al marketing turistico.

2.1.2 Caracteristicas del Marketing Turistico
El marketing turistico se acerca a los principios generales del marketing,

existen diferencias desde el enfoque y las consecuencias, sus caracteristicas son mas
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peculiares. Segun lo mencionado por (Kotler & Armstrong, 2017, p.39) expone que “el
marketing turistico se caracteriza por ser intangible, a diferencia de un producto que
se puede tocar, el turismo es un servicio, placer, ocio, las estrategias de marketing se
deben enfocar en resaltar las experiencias y emociones de las personas”. Por lo tanto,
el marketing turistico es un conjunto de actividades para que la persona viva la mejor

de las experiencias con el servicio.

Intransferible en el marketing turistico es el proceso de compra y venta distinto,
ya que no se produce transferencia de propiedad de bienes frente a un producto
tangible, ya que hablar de marketing turistico se refiere al servicio de buenas
experiencias y no de una propiedad en si. En palabras dichas por (Ballina, 2017, p.72)

menciona que:

El marketing turistico se caracteriza por la relaciobn entre produccion y
consumo, a diferencia de las organizaciones que desarrollan y comercializan
productos, la produccion en el sector turistico no implica crear un producto
nuevo sino desarrollar ideas o nuevas experiencias que le interesan al cliente

0 publico objetivo. (p. 72)

Por lo tanto, otra de las caracteristicas del marketing turistico es que es
individual, ya que no se puede promocionar por una sola empresa, debido a que se
compone de distintos servicios como aerolineas, hoteles, servicios de alquiler de
autos, agencias de viajes, entre otros. Por lo que debe realizarse de manera individual
para resaltar las cualidades de cada una de las empresas involucradas. El turismo es
transportable a diferencia de los productos, los clientes son quienes tienen que
desplazarse para disfrutar del producto, mientras en el turismo no puede ser

transportado sino vivir la experiencia que ofrece la empresa.

2.1.3 Importancia del Marketing turistico

El turismo es una de las industrias mas grandes en el mundo del comercio, y
de las mas competitivas, lo que ha llevado a tener que encontrar maneras adecuadas
para poder resaltar de los competidores. Segun lo mencionado por (Matias, 2019,
p.59) manifiesta que “el marketing de turismo busca la forma correcta de

promocionarse con mayor valor para los turistas, centrandose en aquellas cualidades
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gue los hace distintos o superiores, desarrollando estrategias enfocadas en ayudar a
las organizaciones a hallar un punto de venta” (p. 59). En un negocio emprendido
resulte rentable, es importante que los involucrados en la industria del turismo se
mantengan al dia con las tendencias, eligiendo las acciones mas rentables que se
alineen con sus valores corporativos e imagen y actividades que ayuden a promover

el servicio. En palabras dichas por Rey (2020) expone que:

Momentos donde la relacién con el cliente y destinos virtuales, el marketing
turistico aprovecha el potencial de las redes sociales para poder posicionarse
con sus mensajes; antes de terminar cada viaje, el turista accede a las redes
para buscar informacién sobre gastronomia, eventos o consultando en webs

especializadas de opiniones de otros usuarios.

Por lo tanto, debido al marketing turistico que investiga sobre aquellas
actividades y necesidades del cliente, también como las oportunidades de negocio
gue puede llegar a generar, es elemental tener en cuenta para que se use de forma
correcta mediante las siguientes vias: contenido visual que tiene poder para
comunicar mensajes en corto tiempo, que es el favorito para conectar a las audiencias
sin perder de vista importantes detalles, ese tipo de contenido ha permitido promover
productos de manera dinamica y atractiva, conectando las sensaciones del cliente y
generando el deseado engagement segun en sus estrategias planificadas.

2.1.4 Marketing Turistico aliado con la Tecnologia

En la industria del turismo desde hace tiempo ha ido prosperando junto con los
avances tecnoldgicos, pero en algunas tecnologias no aparecen en el mundo real
mientras que otras soluciones no aparecen por ningun lado. En palabras manifestadas
por (Florido, 2019, p. 181) expone que “la importancia de la tecnologia en la industria
del turismo sigue siendo esquiva para muchas empresas que no lo implementan en
sus estrategias, en especial en el marketing turistico”. Por lo tanto, las actuales

estrategias de marketing estan aliadas a la tecnologia debido a su poder alcance.

Debido al avance tecnoldgico, el papel del marketing se ha vuelto mas
importante, con frecuencia se observa que los inicios del marketing se utilizan en un

sector determinado recibiendo el nombre de esa industria, siendo facil de comprender
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en qué consiste el marketing turistico. En palabras dichas por (Avila, 2019, p.210)

menciona que:

El marketing turistico hace referencia a las estrategias que se usan en el sector
de los viajes y la hosteleria, abarcando estrategias de marketing B2C como
también las de B2B, y puede tener varias metas desde fomentar el interés por
determinadas atracciones hasta ayudar a un hotel a atraer muchos mas

clientes, hacer su marca reconocida. (p. 210)

Por lo tanto, el marketing turistico también ha abarcado métodos del marketing
tradicional como las acciones impulsadas a las tecnologias de la informaciéon, como
el marketing digital y el marketing de redes sociales, se han encontrado casos de la
utilizacién que han transformado el turismo global y como se lo ha conocido e incluso
creado nuevas oportunidades en el mercado como el turismo sostenible. La
tecnologia no esta exclusivamente aliada al marketing turistico, encontrando varios
casos de uso que han transformado el turismo, desde acciones que consigan la

atencion de nuevos clientes y prefieran seguir adquiriendo mas servicios.

2.1.5 Comportamiento del consumidor

Entender la conducta del consumidor es un elemento importante para toda
estrategia de marketing, antes de hacer uso de una estrategia es elemental
comprender las necesidades y expectativas de los consumidores. Segun lo
argumentado por (Kotler & Armstrong, 2017, p.392) expone que “es importante
conocer como interpreta el cliente las actividades de marketing que una empresa o
marca le presentard, la finalidad de todo emprendedor es cumplir con las peticiones o
exigencias de su publico objetivo o mercado”. Por lo tanto, el comportamiento del

consumidor es asegurarse cada una de las necesidades que presenta un mercado.

Conocer al consumidor da un impulso a las ventas de una empresa y la
satisfaccion del cliente, para que ello suceda de forma correcta, la funcion principal es
estudiar y conocer la conducta o comportamiento del consumidor, también a sus
posibles compradores. En palabras dichas por (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2019,

p.209) menciona que:
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El comportamiento del consumidor en los procesos comerciales que interviene
en la eleccién de compra, uso de productos, servicios, ideas o0 experiencias por
parte del cliente o grupo de personas para satisfacer sus necesidades o
deseos, centrandose en los procesos de toma de decisiones, comportamientos

en el punto de venta, reacciones ante las actividades de marketing. (p. 209)

Por lo tanto, entender la conducta del consumidor esta basada en técnicas
psicolégicas, investigacion cualitativa y cuantitativa y analisis en los puntos de venta,
siendo que el comportamiento del consumidor es muy extenso, analizando procesos
como eleccion, compra, uso de productos y servicios, o las experiencias de las
personas en su deseo de satisfacer sus demandas. Uno de los principios del
marketing es satisfacer las necesidades de su mercado, pero solo es posible
conociendo a su publico objetivo con cualidades como quienes usan sus productos y

sus esfuerzos de querer venderles y fidelizarlos.

2.1.6 Marketing Mix enfocado al Marketing Turistico

El marketing mix dentro del marketing turistico es el andlisis estratégico de
aspectos internos de una organizacion, tomando en cuenta las 4P, precio, producto,
promocién y distribucion. Segun lo dicho por (Kotler, 2018, p.104) expone que “el
marketing mix en base al marketing turistico es conocer la situacion de una
organizacion para desarrollar estrategias especificas y poder mejorar el
posicionamiento, usando herramientas como la personalizacion, creando productos
en base a las necesidades de los consumidores”. Por tanto, el marketing mix, ayuda

a la facilidad de posicionamiento para empresas dedicadas al sector turistico.

Otra de las herramientas en el mix del marketing turistico es la participacion,
creando comunidades en base a las experiencias positivas que aportan al cliente y el
contenido de valor que les ofrece, otro instrumento es el boca a boca con las
recomendaciones que las personas dan a sus conocidos por sus buenas

experiencias. En palabras de (Ballina, 2017, p.85) explica que:

Las variables del marketing mix estan implicadas en la mejoria de los negocios
gue son generar ingresos con cambios en precios o mantenerlos, el producto

gue engloba lo complementario a embalaje o el servicio, la distribucion que se
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analizan los canales de comercializacion o puntos de ventas y la promocion
gue son las actividades de marketing que realizan para los consumidores. (p.
85)

Por tanto, en la variable distribucion se estudian los canales por los que pasar
el producto o cémo llegaria el servicio, desde el almacenamiento a intermediarios, es
frecuente que en el mercado actual las personas se dediquen a visitar nuevos paises
o sitios en sus ratos libres, o solo tomar unas vacaciones, buscaran informacién por
medio de las redes sociales que les recomienden los mejores sitios turisticos que se
ajuste a precios de su bolsillo, alcance de su necesidad de poder viajar, expectativas
gue espera de tomar el servicio, recomendaciones de usuarios que ya han viajado, y

poder tomar decisiones.

2.1.7 Estrategia enfocada al cliente del marketing de turismo

El actual turista nada tiene que ver con el de muchos afios atras, al nuevo
consumidor le interesa la informacidn personalizada que le aporte valor, en su
bdsqueda en redes sociales o sitios web. Segun lo mencionado por (Kotler, 2018,
p.50) expone que “el turista actual es exigente, debido a que tiene multiples opciones
para elegir, comparando las marcas entre si, para decidir cual le conviene elegir,
permitiéndole conocer la reputacion de una marca y cuanto valor puede aportar,
siguiendo también las recomendaciones de usuarios que encuentre en las redes”.
Dependiendo del uso del marketing, quien se enfoca en los productos o servicios, en
el sector del turismo se centra en el turista, con estrategias que resaltan tales como:
los anuncios gratis en Google Travel, anunciando hoteles, agencias de viajes, enlaces

de reservas entre otras actividades.

Otra estrategia a la cliente basada en el sector del turismo son los mensajes
personalizados, con la herramienta del inbound marketing es la mejor forma,
ofreciendo un trato mas directo y personalizado para quienes navegan con
frecuencia en busca de informacion sobre posibles viajes o vacaciones que

desee otorgarse. (Kotler, 2018, p. 90)

Por lo tanto, una pagina web habla muy bien de una marca, las empresas

deben disponer de redes sociales de sus productos o servicios, que se pueda navegar
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con facilidad desde cualquier dispositivo electronico. Si el usuario tiene una buena
experiencia en su proceso de reserva o en la venta de un pack turistico, es importante
para que el cliente se convierta y fidelice, compartiendo su opinién a su circulo de
amigos, seguidores, y el resto de los usuarios, luego se debe trabajar en un
posicionamiento web, que cada actividad de marketing pueda aparecer en Google en

los primeros lugares y lo que las personas piensen primero en buscar.

2.1.8 FODA

El analisis FODA es un elemento importante en la gestion de la evaluacion de
los factores internos y externos de una persona o empresa. Segun Sanchez (2020) el
analisis FODA es una herramienta para crear una vision basada en las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de una persona. Al conocer estos aspectos,
puede explorar la posibilidad de desarrollar estrategias que ayuden a mejorar los

aspectos negativos utilizando los aspectos positivos.

(Godin y Murillo, 2019, p. 17) describen que “El analisis DAFO ayuda en el
desarrollo estratégico de la empresay, en su caso, lo alinea con las metas a alcanzar
en el corto plazo”. Mediante el andlisis FODA, las empresas pueden tomar decisiones
rapidas sin analizar primero su situacion y los factores internos y externos que

controla.

e Fortalezas: Todos los puntos positivos de Speth (2018) deben identificarse
como parte de la seccion de Fortalezas del marco de andlisis FODA. Cabe
aclarar en relacion con los estandares que ya tiene la empresa sin adoptar
estandares externos.

e Debilidades: Dentro de criterios definidos, a diferencia de fortalezas,
problemas internos, malestares y deficiencias en el desempefio de la empresa
de Kotler y Armstrong (2017). Es necesario identificar correctamente las
debilidades de la empresa, porque estos problemas deben ser corregidos
utilizando sus fortalezas.

e Oportunidades: En el mercado se pueden encontrar algunos argumentos y
factores favorables para el desarrollo del negocio. Por lo tanto, deben definirse

utilizando otras herramientas analiticas para evaluar adecuadamente a Moya
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(2022). Ciertas brechas en el desarrollo financiero de la empresa pueden
corregirse considerando las opciones de la empresa.

e Amenazas: En cuanto a las amenazas, estos son los criterios que debe
enfrentar Bustamante para evitar la crisis econdémica. Las amenazas a menudo
ocurren en mercados volatiles, por lo que las empresas que crecen en estos

lugares siempre deben estar alerta.

Tabla 2.
Matriz FODA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Fortalezas Debilidades
F1.- D1.-
Factores F2.- D2.-
Internos F3.- D3.-
F4.- D4.-
F5.- D5.-
Oportunidades Amenazas
O1.- Al.-
02.- A2.-
Factores
03.- A3.-
Externos
O4.- A4.-
05.- A5.-

Fuente: Godin y Murillo (2019)

Se puede utilizar una matriz de cuatro marcos dividida en factores positivos,
negativos, internos y externos para realizar correctamente un analisis FODA. Al
incorporar estos criterios en cada criterio, cada criterio puede interpretarse
analiticamente para evaluar las interrelaciones. Una vez que los criterios estan
interrelacionados, se debe detallar el FODA de intersecciobn para crear una
declaracion de estrategia en cada cuadrante para determinar cudl tiene alto impacto

y cudl requiere poco esfuerzo, en definitiva, cual es la mejor estrategia para el negocio.
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Tabla 3.
Matriz FODA cruzado

Fortalezas Debilidades
Estrategias ofensivas Estrategias de reorientacion
(fortalezas + (debilidades + oportunidades)

oportunidades)

_ EOL1.- ER1.-
Oportunidades

EO2.- ER2.-

EOS.- ERS3.-

EOA4.- ER4.-

EOS.- ERS.-

Estrategias Defensivas Estrategias de Supervivencia

(Fortaleza + Amenaza) (Debilidad + Amenaza)
ED1.- ES1.-
Amenazas ED2.- ES2.-
EDS.- ES3.-
EDA4.- ES4.-
EDS.- ESS.-

Fuente: Godin y Murillo (2019)

Finalmente, como se mencion6 anteriormente, una vez que se formula una
estrategia, se mide su eficacia mediante una matriz de impacto-esfuerzo, que tiene
en cuenta la estrategia de mayor impacto y menor esfuerzo que se requiere
implementar en la empresa. Koontz, Weihrich y Can (2017) afirman que la estrategia
gue la empresa quiera utilizar debe adaptarse a los recursos de los que dispone la
organizacion para que su desarrollo sea efectivo y, en su caso, su adaptacion no la

afecte demasiado. reconstruir.
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Tabla 4.
Matriz de Impacto y esfuerzo

Esfuerzo Bajo Esfuerzo Alto
El.- E6.-
E2.- E7.-
Impacto
E3.- ES8.-
Alto
E4.- EO.-
E5.- E10.-
E11.- E16.-
E12.- E17.-
Impacto
_ E13.- E18.-
Bajo
E14.- E19.-
E15.- E20.-

Fuente: Koontz, Weihrich y Can (2017)

2.1.9 PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite a las empresas destacar
y analizar factores que pueden tener un impacto positivo 0 negativo en un mercado
determinado a lo largo del tiempo. Amador (2022) Andlisis PESTEL es un acronimo
gue incluye aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y
legales. Mediante este analisis se pueden analizar los factores externos en relacion
con la situacién empresarial en la que se encuentra la empresa. Basicamente, este
andlisis identifica los factores externos de la empresa, es decir. examina las
oportunidades y amenazas que surgen en el mercado. Al conocer estos aspectos,
puede tener una vision aceptable del mercado y asi desarrollar estrategias mas

adecuadas para enfrentarlo.

En el marco de la matriz PESTEL, es necesario determinar cada aspecto para
gue luego se pueda evaluar directamente el impacto en la organizacion, y la matriz
PESTEL pueda explicar mejor los criterios para que se pueda desarrollar una
estrategia de desarrollo de negocios con base en lo mencionado. informacién. Parada
(2017) describié un enfoque més efectivo para la gestion de la estrategia corporativa,
gue es combinar la herramienta PESTEL con el diagrama de cinco fuerzas de Porter,

ya que estos dos esquemas pueden proporcionar una perspectiva macro y
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microambiental amplia que es la base. Desarrollar estrategias basadas en las
condiciones del mercado. Hay 6 factores en la matriz PESTEL que determinan la
cantidad de puntos necesarios para evaluar una empresa. Hay 6 factores en la matriz
PESTEL que determinan la cantidad de puntos necesarios para evaluar una empresa.

Como se mencioné anteriormente (Parada, 2017, p. 210)

e Politica: Los criterios a considerar en la politica empresarial incluyen aspectos
gubernamentales y regulatorios que dificultan el desarrollo empresarial.

e Financiero: En el aspecto financiero se debe tener en cuenta la inflacion y la
evolucion de precios que experimenta el mercado comercializado.

e Social: En términos de cuestiones sociales, es importante un analisis del
comportamiento de la oferta y la demanda de los consumidores finales en el
mercado objetivo.

e Tecnologia: Como parte de la tecnologia, este factor debe ser valorado a la
hora de promover el comercio de bienes. « Ecologia: se debe evaluar el impacto
de la empresa sobre el medio ambiente en la elaboracion de los productos que
ofrece.

e Legal: En este punto, analice las funciones legales que son beneficiosas para

el negocio.
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Tabla 5.
Matriz PESTEL

Factores

Detalle

Impacto

Amenaza

Oportunidad

P1.-
P2.-
Politico: P3.-
P4.-
P5.-

El.-
E2.-
Econdmico: E3.-
E4.-
E5.-

S1.-
S2.-
Social: S3.-
S4.-
S5.-

T1.-
T2.-
Tecnoldgico: T3.-
T4.-
T5.-

El.-
E2.-
Ecolégico: ES3.-
E4.-
ES.-

L1.-
L2.-
Legal: L3.-
L4.-
L5.-
TOTAL

Fuente: (Parada, 2017, p. 210)
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2.1.10Cinco Fuerzas de Porter

La herramienta Five Forces de Porter permite a las empresas que buscan

comprender el mercado, capitalizar sus fortalezas y anticipar nuevas tendencias.

(Michaux y Cadiat, 2016, p. 28) afirman que “El analisis de las cinco fuerzas de Porter

nos permite evaluar clientes, proveedores, productos sustitutos, nuevos competidores

y competidores para medir su nivel de negociacion en cada uno”. A menudo es posible

crear un diagrama que explique sus efectos mas claramente colocandolos en un

diamante para estudiar sus efectos en el microambiente.

Tabla 6.
Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores
NC1.-
NC2.-
NC3.-
NC4.-
NCS5.-

Impacto

Proveedores Rivalidad en la Clientes
Industria
P1.- RI1.- C1.-
P2.- RI2.- C2.-
P3.- RI3.- ] c3.-
P4.- RI4.- C4.-
P5.- RIS.- C5.-
Impacto Impacto Impacto
Productos Sustitutos
PS1.-
PS2.-
PS3.-
PS4.-
PS5.-
Impacto IMPACTO:

Fuente: Michaux y Cadiat (2016)

Los criterios que componen las cinco fuerzas de Porter son:
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e Cliente: En este criterio, la empresa debe evaluar los beneficios que ofrece al
cliente, para que el cliente pueda superar las expectativas, de manera que la
empresa sea mas favorable que el propio consumidor en las negociaciones de
Gehl, Porter, Gallagher y Houlahan (2020).

e Proveedores: En este sentido, se debe investigar si existe un gran nimero de
empresas que puedan suministrar los recursos requeridos a la empresa de
Porter (2015)

e Productos sustitutos: para ello, las empresas necesitan analizar cémo los
competidores en el mercado tratan productos con caracteristicas similares
Porter (2015)

e Nuevos competidores: La invasion de nuevos competidores es muy
importante porque diferencian y conducen a la pérdida de participacion de
mercado Porter (2009)

e Competencia de la industria: prestar especial atencion a las diferentes
marcas que ofrecen el mismo producto en un mercado determinado (Gehl et
al., 2020).

2.1.11 Buyer person

Un embudo de compra, también conocido como embudo de consumo, es un
método que utilizan las empresas para perfilar a los clientes potenciales en detalle.
Permite a las empresas gestionar de forma eficaz sus productos o servicios
generando anuncios intermedios a la vez que atrae su atencion. Selman (2017). La
segmentacion adecuada de los clientes requiere primero comprender los requisitos
de los productos que desean comprar. Asimismo, este comportamiento del cliente

debe entenderse adecuadamente para aprovechar estratégicamente la adquisicion.

La segmentacién esta muy relacionada con el comprador porque desglosa los
puntos clave para entender qué necesita el cliente deseado; después de todo, los
clientes ideales son lo que las marcas valoran porque les dan una ventaja competitiva
sobre sus competidores. En el marketing virtual, esto se hace a través de la
interaccidn o participacion entre la comunidad, la marca y los usuarios creados en la
plataforma en linea. Tayar (2018) Entre estas caracteristicas, vale la pena prestar

atencion a: tus intereses, las redes sociales o canales que sueles visitar, como te
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influencian, el objetivo de atraer a este cliente y los desafios que enfrenta. alcanza

esta meta.

El comportamiento del consumidor es el factor mas importante por el cual las
marcas pueden persuadirlo para que compre los bienes o servicios ofrecidos. Es un
mecanismo de investigacion a través del cual las empresas pueden comprender como
los clientes ideales suelen utilizar sus recursos para tomar una decision cuando
quieren comprar un producto. Kotler y Armstrong (2017) mencionaron que el
comportamiento del cliente comienza por el hecho de que tiene necesidades, es decir,
gué tan necesaria se puede evaluar la respuesta a un estimulo, basicamente este
criterio ha sido evaluado en diferentes aspectos de la piramide de Maslow desde al

respecto.

Con base en esto, se puede analizar la urgencia de cada necesidad de la mente
humana. El marketing, por otro lado, juega un papel en el perfeccionamiento de las
acciones que contribuyen a este analisis, ya que las tacticas implementadas
psicolégicamente estan disefiadas para fidelizarlos.

Tabla 7.
Matriz de Segmentacién
Segmento Detalle Caracteristicas
Zona en la que se
Geogréfico: encuentra en el cliente
ideal
- Aspectos de la edad y
Demografico: )
género
Psicografico: Nivel socioeconémico
Conductual: Tendencia de uso

Fuente: Kotler y Armstrong (2017)

2.1.12 Promocién
Instrumento indispensable del marketing cuya finalidad es establecer
comunicacién con potenciales cliente en funcion a lograr objetivos que se ha

establecido dentro de una planificacidn estratégica. Segun lo mencionado por (Lazaro,
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2019, p.73) expone que “promocion en marketing son aquellas estrategias que tienen
el objetivo de informar, persuadir, recordar al publico potencial sobre aquellos
productos o servicios que maneja una organizacion en sus actividades de mercadeo”.
Por lo tanto, promocién es la forma y calidad que las marcas comunican sus mensajes

al mercado.

En la etapa de informar, se resalta las caracteristicas, ventajas y beneficios de
un producto o servicio, en la fase de persuasion que consiste en conseguir nuevos
prospectos que procedan a comprar o adquirir el servicio o producto, luego recordar
el objetivo para que la marca se encuentre siempre en la memoria de los clientes. En

palabras de (Macia, 2020, p. 83) plantea que:

Uno de los principales objetivos de la promocion en el marketing es entregar al
consumidor un producto o servicio que resuelva y satisfaga sus necesidades
demandadas, realizando diferentes investigaciones de mercados para poder
identificar la forma de poder solucionar lo que busca el consumidor y que
adquieran sus productos o servicios. (p. 83)

Por lo tanto, con anterioridad se comprendia que el marketing tenia como
objetivo vender y crear una imagen especifica de una organizacion, pero en la
actualidad el marketing cuenta con funciones mdultiples tales como convencer,
persuadir, captar la atencién del consumidor, acompafar tendencias, aclarar dudas.
Philip Kotler considerado el maximo exponente del marketing, considera que la
mezcla de mercadotecnia dispone de responsabilidades indispensables para poder
cumplir con las metas individuales de cada empresa, influyendo en la actitud y

comportamiento del consumidor o prospectos clientes.

2.1.13 Caracteristicas de una buena promocién

Teniendo en cuenta que la promocion es la accion de promocionar un objeto,
cosa, personas, servicio, con la finalidad de promover, divulgar productos, ideas,
bienes, servicios, para persuadir al publico de que puedan adquirirlo. En palabras
manifestadas por (Rey, 2020, p. 110) expone que “la promocion se lleva a cabo por
promotores que son aquellas personas encargadas de difundir informacion acerca de

los productos o servicios mediante la interaccion del cliente”. La caracteristica de la
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promocién en funcion representativa aumenta la capacidad y el deseo de los
vendedores para que puedan vender los productos y servicios de una empresa,
desarrollando el deseo en clientes de querer comprar o adquirir, considerando
incentivos discontinuos en el tiempo. En palabras dichas por (Sico, 2022, p. 39)

explica que:

La promocion impulsa las ventas en un periodo de corto plazo, adquiriendo
distintas formas por la que debe de seguir una estrategia para poder llamar la
atencion del cliente; existe un incentivo independiente entre la promocion y la
publicidad, la publicidad motiva, persuade y después vende mientras la

promocién impulsa la venta de manera inmediata. (p. 39)

Por lo tanto, la finalidad es persuadir al cliente consiguiendo que adquiera el
servicio o producto, con ayuda de las acciones que se realizan que suelen arrojar
resultados a corto plazo, porque a largo plazo no suelen ser permanentes. También
existen metas elementales como presentar el producto o servicio al publico para
incrementar la demanda y diferenciarse de la competencia con acciones que van
dirigidas al cliente final que se encuentran en tiendas fisicas, redes sociales o los
intermediarios que puedes ayudar a la difusion de los mensajes, fomentando las

ventas con los productos o servicios existentes, llegar a nuevos mercados.

2.1.14 Principales herramientas para una buena promocion

Para poder alcanzar las metas de marketing de una marca como informar,
persuadir y recordar, la promocién posee sus propios instrumentos para ser
implementados en las actividades de marketing. Segun lo manifestado por (Yi Min,
2019, p. 48) menciona que “la publicidad es una de las herramientas de la promocién,
presentando y promoviendo ideas bienes o servicios, también informando, dando a
conocer y persuadir el consumo de un producto o servicio”. Por lo tanto, los

instrumentos de la promocién facilitan la implementacién de estrategias de marketing.
La promocion de ventas y Merchandising haciendo referencia al conjunto de

técnicas, incentivos, o acciones para estimular la afluencia del publico objetivo en

incrementar las compras o ventas de un producto o servicios, como montando puestos
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de degustacion o regalando articulos que seran publicitarios. En palabras de (Avila,

2019, p. 49) plantea que:

Eventos y experiencias son aquellos programas donde se puede hacer
conocido el producto o servicio ofreciendo al cliente estar en contacto con el
cliente, los eventos mas estratégicos de los instrumentos son las exposiciones
artisticas, visitas a fabricas, museos en las organizaciones, eventos deportivos,

y actividades en ferias. (p. 49)

Por lo tanto, la herramienta de la promocion en base a la venta personal dentro
del marketing promueve productos o servicios mediante la interaccion directa, entre
el vendedor y el consumidor individual, adaptando la estrategia de venta personal
siendo elemental en los siguientes pasos: pensar en clientes potenciales, clasificar a
los consumidores potenciales en orden de importancia, recopilar informacion sobre
clientes potenciales y planificar la forma de abordar las presentacion con los clientes;
presentar los productos a los clientes potenciales con la planificacion con una buena

argumentacion para hacer los negocios y cerrar las ventas.

2.1.15 Claves para desarrollar un plan de promocion

Las promociones por lo regular tienen dos metas principales, incrementar los
ingresos y potencializar su exposicion en el mercado, en medida que se desarrolla
una estrategia se debe tener en cuenta un proceso sistematico. En lo manifestado por
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 50) expone que “una de las claves para desarrollar
planes estratégicos de promocion es disefiar promociones sencillas de entender y
cumplir, como los descuentos en el articulo para todas las personas”. Por lo tanto, la
clave para el éxito de una estrategia de marketing siempre seré seguir los procesos
estratégicos de forma correcta.

Una de las claves para las estrategias de promocion es agrupar los productos,
siendo una forma de vender es mediante paquetes, que ofrece dos o0 mas productos
con un valor aliado menos que lo que sale comprarlos por separado, los vendedores
usan la estrategia para sacar un producto que no se esta vendiendo. Segun lo dicho

por (Macia, 2020, p. 152) plantea que:
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Otra clave del éxito en promociones es premiar a los clientes con varios
nameros de pedidos ofreciéndoles un regalo cuando alcanza un umbral de
compra determinada, como lo es en el envio gratuito condicional, explicando
con antelacion al cliente en qué consiste el beneficio y obsequio que la marca

le est& otorgando por ser cliente frecuente. (p. 152)

Por lo tanto, premiar a los mejores clientes con ofertas especiales, datos
indican que el 32% de los clientes fidelizados compras mas que un cliente nuevo, por
ello suele darse un 50% a quienes adquieren con frecuencia productos o servicios de
marcas especificas, lo que también provocara el incremento de su fidelizacion
premiando a los consumidores con ofertas personalizadas, también se anima a que
recomienden y comenten acerca de los beneficios que obtienen con la constancia y
preferencia que tienen con una empresa, marca o producto, lo que puede provocar el

interés de nuevos prospectos y busquen de los servicios o productos.

2.1.16 Embudo de marketing

Dentro del embudo de marketing se describe el ciclo de compra del cliente de
un negocio, en la etapa inicial cuando alguien se entera de una marca, hasta la etapa
gue realiza una compra o adquisicion. Segun lo mencionado por (Selman, 2017, p.
49) destaca que “el embudo de marketing traza las rutas hacia la conversion, con
analisis detallados, los embudos permiten conocer si la empresa que debe realizar
para persuadir a los clientes en cada una de las etapas del proceso”. Por lo tanto, el
embudo de marketing ayuda a saber qué acciones realizar en las fases de un proceso

de compra.

En la evaluaciéon de los embudos se puede incrementar el potencial de las
ventas, impulsando la lealtad y poder lograr un mayor reconocimiento de una marca,
a finales del siglo XX se cre6 el modelo que resalta las etapas de la relacion entre el
cliente y la organizacion. Segun lo mencionado por (Mc Donald, 2022, p. 30) expone

que:

Los principios del embudo del marketing han permanecido desde 1900, no hay
un modelo universalmente aceptado por todas las organizaciones, algunas

mantienen modelos como las estrategias TOFU-MOFU-BOFU que hacen
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referencia a la parte superior, inferior y media del embudo de marketing como

elementos diferentes. (p. 30)

Por lo tanto, el embudo de marketing tiene la funcionalidad de un todo
unificado, cada seccion necesita trabajar a la perfeccidon para que los procesos tengan
éxito, existiendo varios factores que disminuyen la friccién en el embudo de marketing
como el reconocimiento de las estrategias de contenido que tienen como finalidad
atraer audiencias y las hacen receptivas a futuras interacciones; la consideracion que
son los promotores de unay la influencia social informativa, ayudando a clientes que
suelen comparar productos con la competencia; la conversion que es el proceso de

compra simple que disminuye el riesgo de compra.

2.1.17 Estrategia Publicidad pautada en redes sociales

Los programas o camparfias de publicidad en redes sociales son elementales
para incrementar las acciones de comunicacion en las plataformas con la finalidad de
escalar resultados positivos. Segun lo mencionado por (Lazaro, 2019, p. 211)
menciona que “otro factor importante en la publicidad en plataformas online son los
medios de pago ya que en esos canales ayudan el desempefio orgéanico de las
publicaciones, uno de los factores de éxito de la estrategia es saber respetar las
particularidades de cada red social”. Por lo tanto, las redes sociales son las

herramientas mayores implementadas para la publicidad de las marcas.

Las tacticas genéricas en una estrategia de publicidad no funcionan si el perfil
del publico es distinto, como el lenguaje que debe adoptarse, la precisiébn cuando se
definen las metas de una campafia es determinante para el éxito o fracaso de una

estrategia de marketing online. En palabras de (Selman, 2017, p 74) argumenta que:

El primer paso para aplicar una estrategia de publicidad en medios sociales es
tener buenos resultados y acogida en medios tradicionales, indicando las
necesidades de la marca en ese momento, la concientizacion al publico de la
existencia del producto o servicio, siendo comun para quienes recién empiezan

un negocio. (p. 74)
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Por lo tanto, cuando no se presenta buenos resultados sobre el engagement,
si es el caso, el objetivo de la campafia de publicidad sera enfocarse en la
consideracion del publico, si la finalidad es mejorar las respuestas del publico
entonces las empresas deben enfocarse en la conversion, teniendo en cuenta que no
implica las ventas en si mismas, la conversion depende de qué esperar de las
campafas. Un error comun de las estrategias es caer en trampas de que se puede
alcanzar varios objetivos al mismo tiempo, mientras mas segmentada sea una
campafia, mejores seran los resultados que se obtengan de las acciones de

marketing.

2.1.18 Estrategia de disefio de contenidos aspiracionales

Estrategia de marketing que se usa para poder usar la aspiracion de atraer a
su publico objetivo y ayudar a alcanzar los objetivos estratégicos que se plantean
dentro de una organizacion. Segun lo mencionado (Avila, 2019, p. 92) expone que “en
una estrategia de disefio de contenido se debe comprender las aspiraciones de su
mercado objetivo, encontrando maneras de inspirarte para el alcance de sus metas,
y el alcance de sus objetivos comerciales”. Por lo tanto, dentro del marketing para el
uso de estrategias aspiracionales se debe conocer las aspiraciones del mercado al

que se dirigen.

El contenido de aspiraciones es una forma del marketing que inspira a las
personas a poder alcanzar sus suefios 0 metas, creando la vision de lo que podria ser
como una vida mas significativa, mejorar su salud, éxito financiero, o cualquier otra
cosa que el consumidor pueda imaginar. En palabras de (Kotler, Setiawan y Kartajaya,

2019, p. 88) expone que:

Usan el contenido aspiracional como la visién basada en historias y campanas,
diferenciandose de la competencia y haciéndolas memorable en la mente de
los consumidores, siendo la mejor forma de entender el marketing observando
ejemplos de como desarrollar una sélida marca aspiracional que sea interés

del mercado potencial. (p. 88)

Por lo tanto, la estrategia de disefio de contenido aspiracional usa el deseo de

éxito o realizacion como manera de influir en el comportamiento del consumidor,
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proyectando una imagen de como podrian ser, en lugar de como son realmente, el
marketing aspiracional aprovecha el deseo humano para mejorar su estilo de vida,
creando un negocio hasta la pérdida de peso, mejorar el aspecto fisico, todo lo que
alguien desea ser y tiene complicaciones para poder conseguirlo, sin embargo no
siempre se toman el esfuerzo que se requiere para poder alcanzar metas o suefios, o

realizar cambios definitivos sacrificando cosas importantes.

2.1.19 Estrategia de Alianza con otras marcas

También conocida como estrategia co-branding de posicionamiento que
consiste en la unificacion de marcas con la finalidad de impulsar su valor y rentabilidad
en el mercado al que se dirigen. Segun lo argumentado por (Yi Min, 2019, p. 69)
menciona que “acuerdo comercial que puede influir en la identidad corporativa de
empresa, marcas, cada una contando con una personalidad propia que pasara a tener
vinculacion con la otra que poseeran fines en comun con sus negocios”. Por lo tanto,

acuerdo estratégico que persigues bien en comun entre dos organizaciones.

Entre los beneficios que trae la alianza entre marcas es la posibilidad de
ingresar a otros mercados, que sera el empujon que suelen necesitar entidades
comerciales para abordar mercados o nichos que serian complicados de conquistar
para una sola marca y sus estrategias. En palabras dichas por (Sico, 2022, p. 221)

expone que:

Otro de los beneficios de los acuerdos de alianzas comerciales es captar
nuevos clientes, ya que en si es una novedad aliciente atraer nuevos
consumidores, que es muy comun que ocurra en el co-branding que se
fusionan para desarrollar nuevos productos, establecer nuevas estrategias o

las formas novedosas de llegar al cliente con publicidad. (p. 221)

Por lo tanto, entre los principales objetivos de las alianzas estratégicas se
encuentran: explora sinergias que se pueden tener por medio del trabajo en conjunto,
especialmente en un determinado campo o industria, lleva a cabo proyectos conjuntos
con investigaciones que sean de interés de las partes involucradas. Realizar alianzas
comerciales de intercambio de clientes o redes de distribucion para el beneficio de

ambas partes, los acuerdos son usados con mas frecuencia por las organizaciones
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para incrementar su competitividad en el mercado, ya que la competencia en el

entorno empresarial las de menor tamafo tienen dificultades para crecer.

2.1.20 Estrategia de Retargeting

Consiste en ser una técnica del marketing digital que tiene como finalidad
impactar en los usuarios que han interactuado previamente con una marca especifica,
recordando a los usuarios sus intereses que se ajustan a lo que posiblemente ellos
busquen. Segun lo mencionado por (Florido, 2019, p. 49) expone que “el Retargeting
ayuda a las empresas a generar nuevas oportunidades cuando un usuario se
encuentra indeciso en una compra, hasta convertirse en una compra”. Por lo tanto, el
Retargeting ayuda al recordatorio constante a los usuarios de la existencia de una

marca en el mercado.

Estrategia que consiste en desarrollar campafias con anuncios personalizados
para los usuarios que han visitado previamente la plataforma web, con la finalidad de
incrementar el ROI, también se ha ido popularizando en los Ultimos tiempos para
quienes usan estrategias genéricas. En lo mencionado por (Selman, 2017, p. 219)

menciona que:

Para lograr conseguir mas conversiones y rentabilizar actividades de captacion
en usuarios, se usa la estrategia de Remarketing, con los esfuerzos necesarios
para llegar a los usuarios y que conozcas una marca, productos, servicios,
creando impactos, acciones personalizadas, animando al cliente a avanzar en

el proceso del embudo de conversion (p. 219)

Por lo tanto, el Remarketing se ha convertido en la herramienta popular en el
mercado con Google Ads, centrandose en la visita de los usuarios a las plataformas
web, de una marca o empresa en especifico, donde se marca al cliente con una cookie
a la lista de Remarketing, con parametros previamente definidos, se realiza campafias
de anuncios enfocados en aquella lista, contenido que solo podran ver los usuarios
gue forman parte. Dependiendo de como se realice la captacién de usuarios para la
lista y los tipos de anuncios que se muestran se puede consideran diferentes tipos de

Remarketing, dependiendo de la meta de la estrategia.
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2.1.21 Estrategia enfocada en los programas de lealtad

Hay actividades como los descuentos que sirven para incrementar las ventas,
pero pierden la efectividad con el tiempo, si de vez en cuando se bajan los precios,
los consumidores se acostumbran a comprar solo productos en rebajas. Segun lo
argumentado por (McDonald, 2022, p. 82) expone que “en los programas de lealtad
se estimula las ventas, pero se vuelve un circulo vicioso que el consumidor se
acostumbrard y no querra pagar un precio completo, pero que se puede arreglar con
programas de fidelizacion”. Por lo tanto, los programas de lealtad sirven para que el

consumidor siempre elija una marca en especifico sobre la competencia.

Los programas sirven para motivar a los clientes que vuelvan a realizar
compras con una determinada marca. Siendo la alternativa donde se realizan
descuentos normales, los participantes también pueden ganar o acumular puntos que
pueden ser gastados en su proxima compra. En palabras dichas por (Sico, 2022, p.

72) menciona que:

Existen varias estrategias que se ofrece en puntos de lealtad a los
consumidores, que se pueden combinan con un cashback, descuentos
personalizados, puntos de suscripcion a noticias de la tienda, regalos por
cumpleafios de la tienda o del cliente, lo que estimulara a comprar mas o tener

siempre en mente que regresaran pronto. (p. 72)

Por lo tanto, los esfuerzos de marketing se obtienen el maximo rendimiento y
puede servir como la sefial de advertencia para posibles complicaciones, como las
brechas de comunicacion, o las adquisiciones mal llevadas con esfuerzos o
situaciones complejas a lo largo del camino. Con el tiempo que se va saliendo de la
pandemia global se lidia con una inflacion récord y enfrentar la volatilidad econémica
tener una base de clientes de clientes frecuentes para brindar un respiro para capear
tiempos inciertos, eso se debe a que los clientes habituales tienden a gastar siete

veces mas por una visita que comprar con frecuencia.
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2.2 Marco Legal
El marco legal de la presente investigacion esta conformado por las normativas
constitucionales que promueven la legalidad, cuidado y seguridad de la nacién, con
un andlisis detallado de las mismas, con el fin de regular los diferentes ambitos que
son parte fundamental en este proyecto desarrollado. De acuerdo con los temas
planteados en esta investigacion, como son el turismo la cual se aplicaran varias
normas que sustenten el uso de esta, el turismo es una actividad relevante en la
econdémica ecuatoriana, proporcionado presencia dentro del sector internacional,
ademas de generar trabajo a pequefios negocios tradicionales del pais. Por este
motivo, este estudio se encuentra respaldado por la Constitucion de la Republica del
Ecuador, ademas de las normativas que se encuentran vigentes, como la Ley
Orgénica de Defensa del Consumidor y Ley del Turismo.
2.2.1 Ley del Turismo

La ley de turismo es una norma general y no organica, que contiene todas las
normas que se aplican para el funcionamiento de las ejecuciones tanto de locales,
como de servicios turisticos. Las normativas que seran presentadas han sido

seleccionadas de forma correcta y conforme al tema de la investigacion.

Capitulo | - Generalidades

El articulo 1 hace referencia al marco legal que permite regular las actividades
turisticas que se encuentran en potestad del Estado Ecuatoriano y sus respectivas
obligaciones que tienen. De acuerdo con la normativa escogida, uno de los fines de
la ley de turismo, es establecer las formas para la ejecucion correcta de las normativas
gue rigen en el pais, esto hace que los servicios que se ofrecen funcionen de forma

correcta y segura, tanto para los clientes y los duefios de los servicios ofrecidos.

Las promociones que se emplean o lleguen a ejecutar, esta regida por la misma
evitando cualquier tipo de actos que perjudiguen al turismo local del pais, como puede
ser, empresas gque realicen actividades cuando no se encuentran con los permisos
correspondientes para el funcionamiento, evitando que se ponga en peligro la
naturaleza o las &reas que se estan visitando, ya que la idea es incentivar y regular el
mismo, para el desarrollo econémico de las localidades nativas y no nativas de los
sectores turisticos. Asi también se protegen a los participantes de esta actividad

economica. (Ver anexo N.° 1 Ley del turismo)
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El articulo 4 de la Ley del Turismo proporciona garantias para proteger las
actividades y personas que ejecutan el turismo, ademas de establecer las
necesidades del ejercicio del turismo como negocio lucrativo para las comunidades
gue son participes. Esta normativa ayuda a que el estado garantice la seguridad al
momento de las actividades, adicional proporciona capacitaciones para que las
personas se encuentren actualizadas de nuevas estrategias para captar mayores

clientes y proporcionarles una experiencia gratificante culturalmente.

La promocion internacional del pais debe ser garantizada por el Ministerios de
Turismo, creando estrategias de marketing turistico para que Ecuador tenga mayor
presencia en el exterior, incrementando gradualmente la visita al pais y los ingresos
para las comunidades y parroquias autdctonas. Adicional, se fomenta el crecimiento
del turismo interno, para que las nuevas generaciones y actuales conozcan un poco

de la historia del pais y sus origenes coloniales. (Ver anexo N.° 2 Ley del turismo)

2.2.2 Ley Organica de defensa del consumidor

La ley Organica de defensa del consumidor es una norma general, que
contiene las normativas que rigen en el pais para proteger los derechos de los
consumidores. Esta ley crear seguridad y garantias al momento de convertirnos en
clientes de una empresa que proporcione un producto o servicio, independientemente
si gubernamental o privada, si tiene fines lucrativos, estas normas amparadas en la
constitucién estan presentes en esta investigacion, por la razén que se creara
estrategias de promocién, siendo necesario la aplicacién de los conceptos presentes
en esta normativa, han sido seleccionadas de forma correcta y conforme al tema de

investigacion.

Capitulo I = Principios Generales

El articulo 2, de la ley organica de defensa del consumidor, esta normativa
proporciona derechos y seguridad a los consumidores de servicios y productos,
especificando las definiciones de todo lo que abarca el comercio tanto digital como
virtual. El articulo presentado permite a los ciudadanos a conocer cuales son sus
derechos al momento de realizar una transaccion comercial, proporcionandole una

base legal para cualquier accion que atente contra su bien comun, ademas de regular
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las actividades mencionadas tanto publicas como privadas, llevando un control y
sancionando cuando alguna de ella sea violada. Esta normativa fue escogida con
base a la investigacién, por la razén de integrar promociones y publicidad que
incentive a las personas a conocer y visitar la parroquia. (Ver anexo N.° 3 Ley

Organica de defensa del consumidor)

2.2.3 Ley de Comunicacién

La ley de Comunicacién es una norma que permite regular la comunicacion
tanto en medios digitales como tradicionales, esta ley cubre varias areas que lleva a
regulaciones en las gestiones como la del espectador, que protege de algun tipo de
discriminacion, abuso, estafa, violencia, que puede perjudicar y causar dafos. La
regulacion permite que se pueda captar los programas de forma segura, sin riesgo a
difamaciones y si el caso se da los afectados tienen las diferentes herramientas
adicionales a esta ley para pedir se retracte y de disculpas publicas por los
acontecimientos que dafiaron el buen nombre. El articulo de la ley de comunicacién

ha sido seleccionado de forma correcta y conforma al tema de investigacion.

El articulo 3 de la ley del consumidor, de acuerdo, con la hormativa escogida,
esta define cdmo se puede entender lo que es contenido comunicacional, de esta
forma se regula los comentarios que se realizan en las comunicadoras sociales. Esta
normativa se escogié ya que, en la investigacion presente, se va a emplear
promociones que se implementaron en el ambito comunicacional que el mismo sera
difundido en medios tradicionales y online, por esa razén se seleccion6é de forma
cuidadosa los articulos participantes en la misma. (Ver anexo N.° 4 Ley de

Comunicacion)
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque delaInvestigacion

Leguia, J. (2021) sefiala que el marco metodologico “Se encarga de revisar los
procesos a realizar para la investigacion, no sélo analiza que pasos se deben seguir
para la 6ptima resolucion del problema, sino determina, si las herramientas de estudio
gue se van a emplear ayudaran a solucionar el problema”. (pag. 10) En otras palabras,
es la estructura sistemética para obtener la recoleccion y andlisis de la informacion
obtenida, que permite la interpretacion de los resultados en funcion al objetivo de la

investigacion.

Figura 6.
Esquema del marco metodolégico

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Para el presente trabajo de investigacion se hizo uso de los siguientes métodos
deductivo e inductivo. EI método deductivo, es un procedimiento de investigacion que
su principal razon es el razonamiento l6gico y general, este se basa en las leyes y
conceptos que se encuentran como base en la investigacion, esto permite extraer
conclusiones a partir de una serie de principios que fueron presentados al comienzo
de esta. Con la aplicacion de este método, se pudo generalizar aspectos sobre el

marketing turistico por la teoria presentada, esto ayudo a direccionar el estudio
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relacionado con los objetivos especificos para obtener una posible solucion a la

problematica presentada anteriormente.

El método inductivo, también empleado en este proyecto, ayudo ya que
podemos plantear una union entre la teoria que se utilizé anteriormente con lo que se
observé durante todo el proceso de investigacion, lo cual permite llegar a una
conclusién a partir de multiples premisas que han direccionado el estudio y obtener
alternativas de solucién, a partir de este método se puedo analizar los resultados de
los datos obtenidos de forma especifica para desarrollar la conclusion de forme légica
y general de los diferentes aspectos obtenidos durante el desarrollo de la
investigacion. Con este método se puedo generar conocimientos de forma concreta

en base a las necesidades que fueron presentadas al comienzo del estudio.

El presente trabajo sera elaborado bajo el planteamiento metodolégico del
enfoque mixto, puesto que este es el que mejor se adapta a las caracteristica y

necesidades de la investigacion presente.

Mufioz, M. (2021) manifiesta que los métodos mixtos representan un conjunto
de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la
recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del

fendmeno bajo estudio. (pag. 16)

Del enfoque mixto se tomard la técnica de la entrevista para obtener
informacion sobre sus experiencias y frecuencias de viajes, ademas de saber si
conocen la parroquia rural EI Morro, que se encuentra ubicada en el area costera del
cantdon de Guayaquil, Provincia del Guayas, por parte de los ciudadanos de la cuidad
de Guayaquil, asi como una encuesta por parte de los expertos y nativos para conocer
su opinién de forma profesional y directa de lo que afecta la vista de los turistas en

esta parroquia rural.
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Figura 7.
Esquema del enfoque de la investigacion
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

3.2 Alcance de lainvestigacion

El tipo de investigacion que se utilizaron son la descriptiva y explicativa. La
investigacion descriptiva ayuda a describir la poblacion, situacion o fendmeno que se
encuentre alrededor del objeto de estudio, que afecte de forma directa o
indirectamente al mismo. En este tipo descriptivo encontramos las diferentes
preguntas que nos proporciona informacion de que, como, cuando y donde,
respondiendo con las circunstancias del problema presentado en la investigacion. Una
de las caracteristicas por la que fue escogido es que no manipula ni altera los
resultados de las variables, limitAndose a la medicion y descripcion de esta, tiene
como propésito poder predecir el futuro de una forma béasica, se puede utilizar como

guia para emplear estrategias.

La investigacion exploratoria se seleccioné ya que proveer una referencia mas
aplica de la temética, ademas de permitir formular el problema de la investigacion,
extraer los datos y los términos que nos permita generas interrogantes necesarias e
hipotesis relacionados con el tema que se encuentra en investigacion. Se caracteriza
ya que es una técnica flexible, se prioriza los puntos de vista de las personas que
estan participando en la averiguacion. A través de la investigacion exploratoria fue
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posible entender y tener un analisis del tema propuesto y una direccion a donde
podemos llegar, referente a la informacion que nos otorgaron, esto concluyo en

proponer soluciones concluyentes al problema en situaciones actuales.

3.3 Técnicas e instrumentos para obtener los datos

Las técnicas de recoleccion de datos que se empled en esta investigacion
fueron dos, la entrevista y la encuestas. La entrevista es considerada por Feria, Matilla
y Mantecén (2020) como “Método de empirica que utiliza un instrumento o formulario
impreso o digital, destinado a obtener respuestas sobre el problema de estudio, y que
los sujetos que aportan la informacion llenan por si mismos”. (pag. 72). Esta fue
escogida como herramienta del método cualitativo, la cual se emple6 como mencion
la cita anterior un cuestionario estructurado, con preguntas que fueron disefiadas
previamente, de forma en que los encuestados puedan entenderlas, sin el uso de
lenguaje técnico que pueda ocasionar dudas, la participacion del investigador es

online, la encuesta se realiz6 por la herramienta digital Google Forms.

La entrevista en definicion segun Diaz, Torruco, Martinez y Varela (2013) es
“Una técnica de gran utilidad en la investigacién cualitativa para recabar datos; se
define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al simple
hecho de conversar’. (padg. 163). Esta es una comunicacion interpersonal
establecidas entre el investigador y el entrevistado, esto permite obtener informacion
de primera mano, esta herramienta fue escogida como método cuantitativo, esta
elaborada con preguntas abiertas dirigidas especialmente a los pobladores y
trabajadores de la parroquia rural donde se realizé la investigacion, de esta se obtuvo
informacion sobre el impacto de los turistas en el pueblo, ademas de permitir tomar
decisiones para crear estrategias y diversas acciones que beneficien a la parroquia
con este estudio.

3.4 Poblacion y muestra

En la presente investigacion se realizé un estudio donde se obtuvo informacion
de la muestra a la que se aplico la encuesta. En Ecuador actualmente son 18.332.950
habitantes ecuatorianos, de ellos se decidié tomar como poblacion a la que se

encuentra econémicamente activa en la ciudad de Guayaquil, ademas de tomar el
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rango de edad de entre 23 a 45 afios, de ambos sexos, las cuales son aptos y estan
considerados como futuros visitantes a la parroquia, realizando una actividad turistica

e impulsando a la economia interna.

Es asi como a partir de los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC, 2021) en su censo de Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo que fue realizado en el primer trimestre del 2021, en este se pudo indicar
gue dicho segmento cuenta con 1.242.733 en la ciudad de Guayaquil. Teniendo la
informacion de la poblacién, se escogio utilizar un muestreo no probabilistico, ya que
se escogid a los participantes que cumplan con las caracteristicas que se explico
anteriormente. Por ultimo, se aplico la formula estadistica finita, para determinar la
cantidad de muestra a la que se realiz6 el trabajo de investigacion. A continuacion, la
formula aplicada:

zz*p*q*N
Ce2(N—-1)+Z2xP=Q

n

Donde encontramos que:

e N (Poblacion) = 1.242.733

e n (Muestra) =7

e P (Probabilidad a favor) = 0.5%

e Q (Probabilidad en contra) = 0.5%
e Z (Nivel de confianza) = 95%

e E (Error de muestra) = 0.05%

_ 95% * 0.5 « 0.5 * 1.242.733
- 0.052*(2.156—1)+95%%*05%05

n = 385
Analisis: La muestra obtenida después de resolver la formula finita es de 385

participantes, permitiendo obtener la informacion que fue necesaria para la

elaboracion de las estrategias que fueron planteadas.
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CAPITULO IV
PROPUESTA O INFORME
4.1 Presentacion y andlisis de resultados

4.1.1 Encuesta

Pregunta 1.- ¢ Usted conoce o ha visitado la parroquia rural EI Morro?

Tabla 8.
Conocimiento de la parroquia
FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai

Si 280 280 72,37% 72,37%

No 107 387 27,63% 100,00%

TOTAL 387 100,00%

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Figura 8.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que el 72.4% de los participantes encuestados si conocen o han
visitado la parroquia rural “El Morro”. Mientras que el 27.6% no lo conoce. Por lo tanto,
se concluyo que existe una gran cantidad de personas que tiene conocimiento de la
parroquia antes mencionada, denotando asi que se puede incentivar a que lo vuelvan
a visitar ofreciendo nuevos atractivos turisticos. La comunicacion es un pilar clave,
por lo que debe ser trabajada en medios que ellos prefieran visualizar y asi mejorar la

afluencia de personas.
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Pregunta 2.- En caso de que su respuesta sea no ¢Por qué razén no tiene

conocimiento o no harealizado una visita a la parroquia?

Tabla 9.
Razdén por la que conocen o visitan la parroquia

FRECUENCIA
P2 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Por fata de publicidad de los sectores turisticos 220 220 23.08% 23.08%
Faltas de ofertas turisticas 220 440 23.08% 46.17%
Falta de tiempo para viajar 196 636 20.57% 66.74%
Desconocimiento de la ubicacién de la parroquia 195 831 20.46% 87.20%
Poco interés para conocerla 72 903 7.56% 94.75%
Poco atractivo turistico para conocerla 50 953 5.25% 100.00%
TOTAL 953 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 9.
Razén por la que conocen o visitan la parroquia
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observdo que el 62.9% de los participantes encuestados indicaron
desconocer la parroquia rural “El Morro” debido tanto por la falta de publicidad de los
sectores turisticos, como por la falta de ofertas turisticas, el 55.9% debido al
desconocimiento de la ubicacion de la parroquia y el 56.2% por la falta de tiempo para
viajar. Por lo tanto, se concluyé que el principal motivo por el cual las personas no han
visitado el punto turistico es el desconocimiento que tienen, la comunicacion que se
ha trabajado para potenciarlo ha sido deficiente y no se ha hecho de manera eficiente

aun con las herramientas tecnolégicas con las que se cuenta actualmente.
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Pregunta 3.- ,Qué le motivo o motivaria a visitar la parroquia EL Morro?

Tabla 10.
Motivacion por visitar la parroquia “El Morro”
FRECUENCIA
P3 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Turismo 242 242 62.83% 62.83%
Diversion 100 342 25.97% 88.80%
Visita familiares 36 378 9.39% 98.18%
Negocios 7 385 1.82% 100.00%
Compra de artesanias locales 0 385 0.00% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 10.
Motivacion por visitar la parroquia “El Morro”
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que el 62.83% de los participantes encuestados sefialaron que el

principal motivo de visitar la parroquia rural “El Morro” es el turismo, el 26% por temas

de diversion y el 9.4% por visitar a familiares. Por lo tanto, se concluyé que es

necesario potenciar la comunicacion de los puntos turisticos que cuenta la parroquia

para que asi mas personas puedan conocer y disfrutar de todos los beneficios que se

ofrecen, esto facilitara el incremento de afluencia en la zona.
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Pregunta 4.- ,Qué tiempo permanecio o permaneceria en la parroquia El Morro?

Tabla 11.
Tiempo de permanencia en la parroquia
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Un dia 165 165 42.90% 42.90%
Dos a tres dias 161 326 41.80% 84.70%
De tres a cuatro dias 31 357 8.00% 92.70%
Mas de cuatro dias 28 385 7.30% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 11.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observo que el 42.9% de los participantes encuestados indicaron que el

tiempo maximo que permanecioé en la parroquia rural “El Morro” fue de un dia, el

41.8% de dos a tres dias y el 7.3% mas de cuatro dias. Por lo tanto, se concluyé que

es necesario que se apliquen estrategias enfocadas en que los turistas permanezcan

mas tiempo en la zona y de esa manera puedan disfrutar de todos los puntos

turisticos, practicamente se puede ejecutar tours que les facilite tener una estadia de

un maximo de dos dias.
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Pregunta 5.- ¢ Con quién visito o visitaria en la parroquia El Morro?

Tabla 12.
Con quien visitaria la parroquia El Morro
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Familia 254 254 65.95% 65.95%
Amigos 107 361 27.78% 93.73%
Pareja 16 377 4.20% 97.92%
Otros 6 383 1.56% 99.48%
Sola/o 2 385 0.52% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 12.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacién:

Se observé que el 66% de los participantes encuestados principalmente visitan

la parroquia rural “El Morro” junto a sus familiares, el 27.8% junto a amigos. Por lo

tanto, se concluyé que dado esta caracteristica se puede promocionar los puntos

turisticos en sectores donde se enfoque el disfrute ya sea junto a familiares como

amigos, pues esa tendencia es parte de la conducta del turista.
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Pregunta 6.- ¢, Cudl es el presupuesto que dispuso o dispondra cuando visito/ria

la parroquia EI Morro?

Tabla 13.
Presupuesto del turista al visitar la parroquia El Morro

FRECUENCIA
P6 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Mas de $60.00 USD 266 266 69.07% 69.07%
De $30.00 USD a $40.00 USD 42 308 10.90% 79.97%
De $40.00 USD a $50.00 USD 32 340 8.30% 88.27%
Menos de $30.00 USD 31 371 8.10% 96.36%
De $50.00 USD a $60.00 USD 14 385 3.64% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 13.
Presupuesto del turista al visitar la parroquia EI Morro
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observo que el 69.7% de los participantes encuestados suelen disponer de
un presupuesto mayor de $60.00 USD cuando visita a la parroquia rural “El Morro”, el
10.9% de entre los $30.00 USD a los $40.00 USD y el 8.3% menor a $30.00 USD.
Por lo tanto, se concluyd que es necesario que se evalué la manera de ajustar los
precios de los puntos turisticos al poder adquisitivo del target, esto determinando un
precio promedio y asi no se vuelva una percepcion negativa de los turistas el visitar

la zona.
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Pregunta 7.- ¢ Qué atractivo turistico le gusto o le gustaria visitar de la parroquia

El Morro?
Tabla 14.
Atractivos que le gustaria visitar en la parroquia El Morro
FRECUENCIA
P7 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Isla de los Péjaros 130 130 33.80% 33.80%
El Puerto del Morro 105 235 27.30% 61.10%
Los centros de relajacion 71 306 18.40% 79.50%
El Cerro del Muerto 60 366 15.60% 95.10%
La Iglesia de San Jacinto 19 385 4.90% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 14.
Atractivos que le gustaria visitar en la parroquia El Morro
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacién:

Se observd que el 33.8% de los participantes encuestados les ha gustado
como punto turistico la isla de los Pajaros, el 27.3% EI Puerto del Morro y el 18.4%
los centros de relajacion. Por lo tanto, se concluyo que atado a la anterior pregunta se
puede promocionar de manera atractiva estos puntos turisticos a través de los medios
de comunicacion, exponiendo los valores ajustados al poder adquisitivo del target

para que se estimule a su consumo.
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Pregunta 8.- ¢ Como le gustaria recibir informacion sobre la parroquia El Morro?

Tabla 15.
Como a los turistas le gustaria recibir informacién
FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Redes Sociales 347 347 90.10% 90.10%
Recomendaciones 20 367 5.20% 95.30%
Anuncios televisivos 12 379 3.10% 98.40%
Pagina web 6 385 1.60% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 15.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que el 90.1% de los participantes encuestados consideran que la

mejor manera para recibir informacion sobre la parroquia rural “El Morro” es a través

de las redes sociales. Por lo tanto, se concluy6 que es necesario trabajar una cuenta

en las diferentes redes sociales mas utilizadas por los prospectos para comunicar los

beneficios que tiene la parroquia y asi incrementar la afluencia de visitantes.
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Pregunta 9.- ¢ Qué redes sociales usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 16.
Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia
FRECUENCIA
P9 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Facebook 168 168 43.61% 43.61%
Instagram 159 326 41.21% 84.82%
TikTok 55 382 14.40% 99.22%
Twitter 3 385 0.78% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 16.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que 43.6% de los participantes encuestados utilizan con mayor

frecuencia la red social de Facebook, el 41.2% Instagram y el 14.4% TikTok. Por lo

tanto, se concluyd que es necesario que se trabaje en una campafia de comunicacion

a través de las redes sociales de Facebook, Instagram y TikTok para promocionar las

zonas turisticas de la parroquia y asi incrementar las visitas.
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Pregunta 10.- ¢ Cudl es su nivel de disposicion de visitar la parroquia El Morro?

Tabla 17.
Nivel de disposicidn que tienen para visitar la parroquia El Morro
FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Muy dispuesto 256 256 66.50% 66.50%
Dispuesto 89 345 23.10% 89.60%
Indiferente 35 380 9.10% 98.70%
Indispuesto 5 385 1.30% 100.00%
Muy indispuesto 0 385 0.00% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 17.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observo que el 66.5% de los participantes encuestados considera estar muy

dispuesto en visitar los puntos turisticos de la parroquia rural “El Morro”, el 23.1% se

encuentra dispuesto y el 9.1% Indiferente. Por lo tanto, se concluy6é que existe una

gran cantidad de personas dispuestas a visitar la parroquia y disfrutar sus diferentes

zonas turisticas, por lo que es una gran oportunidad y debe ser aprovechada a través

de una comunicacion efectiva a través de las redes sociales.
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Pregunta 11.- ;Qué tipo de promocidn le gustaria que se otorgue para la visita

ala parroquia El Morro?

Tabla 18.
Tipo de promocién que le gustaria que se le otorgue

FRECUENCIA
P11 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Planes turisticos 154 154 39.96% 39.96%
Descuentos en agencias 120 274 31.17%  71.13%
seleccionada
Hospedaje en zonas silvestres 65 339 16.88% 88.01%
Alimentacién incluida 27 366 6.99% 95.00%
Sorteos gratis para familias y 19 385 5.00% 100.00%
pareas
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 18.
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que el 39,96% de los participantes encuestados considera que la
promocién con mayor atractivo son los planes turisticos, el 31.17% los descuentos en
agencias seleccionadas y el 16.88% los hospedajes en zonas silvestres. Por lo tanto,
se concluy6 que es necesario desarrollar planes turisticos ajustados para personas
gue viajan tanto con familiares como con amigos, asi como ajustarlos al poder

adquisitivo que se tenga.
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Pregunta 12.- ¢(Cree usted que la aplicacién de estrategias de marketing

turistico impulse las visitas a la parroquia ElI Morro?

Tabla 19.
Cree que la aplicacién de estrategias de marketing tenga resultado
FRECUENCIA
. Relativa
P12 Absoluta  Acumulada  Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Muy de acuerdo 329 329 85.50% 85.50%
De acuerdo 48 377 12.50% 98.00%
Normal 8 385 2.00% 100.00%
En desacuerdo 0 385 0.00% 100.00%
Muy en desacuerdo 0 385 0.00% 100.00%
TOTAL 385 100.00%
Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
Figura 19.
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(340 ----329 100,00% )
272 80,00%
g 4
Sl 204 60,00% 'g
— c
£|136 | 85.50% 40,00% ©
g o
68 48 20,00%
8 0 0
0
0 12,50% 2,009 0,00% 0,00% 0,00%
Muy de De acuerdo  Normal En Muy en
L acuerdo desacuerdo desacuerdo )

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Interpretacion:

Se observé que el 85.5% de los participantes encuestados considera muy de
acuerdo que se aplique estrategias de marketing turisticos para impulsar el turismo
en la parroquia rural “El Morro” y el 12.5% lo considera de acuerdo. Por lo tanto, se
concluy6 que el desarrollo del proyecto de investigacion tiene una gran aceptacion
por parte del publico objetivo y por ende, mejoraria la afluencia de los turistas en la

Zona.
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4.1.2 Entrevista

La entrevista que se realizo fue direccionada a la gerente de la empresa Puerto
El Morro Tours, que permitié obtener una vision y perspectiva clara de como la falta
de visitantes esta afectando al desarrollo de la parroquia ElI Morro. Al tener la opinién
de la entrevistada se pudo determinar la importancia que tiene la visibilizacion y
aplicacion de promocion de marketing a la parroquia. Esto permitird que el ingreso y
flujo de turistas aumente los ingresos y reconocimiento de esta, volviéndose una de

las opciones al momento de realizar un viaje.

Nombre: Mdnica Jeanina Morales Merchan

Nacionalidad: Ecuatoriana

Edad: 50 afios

Experiencia: 10 afos siendo gerente de Puerto El Morro Tours

Direccion: Recinto Puerto del Morro Barrio Central

Pregunta 1. Segun su criterio ¢ La falta de conocimiento del Morro como punto
turistico perjudica a los negocios locales de sector?

R//: Bueno, en mi opinion, si afecta que los turistas no conozcan sobre el sector
ya que todos los pobladores dependemos del ingreso de ellos, ademas de ser un
sector apartado, la visita de los turistas genera alegria a nuestro pueblo que los
esperamos felices todos los fines de semana y feriados, con la comida tipica y
actividades que se desarrollan, por ejemplo, en el barrio campo alegre en feriados

hacen ferias para que los turistas se diviertan cuando nos visitan.

Pregunta 2. En relacion con su experiencia, ¢Cree usted que la nueva
circunstancia en la que estamos viviendo es una de las causas para que las
entidades no impulsen el turismo?

R//: Claro que si, la inseguridad, las afectaciones que nos dejo la pandemia,
las entidades preferirian no invertir tanto en la publicidad turistica, ya que eso traeria
tantas cosas beneficiosas como desventajas, ya que se volveria mas atractiva abria

mas ingreso, pero también comenzarian a creer los indices de inseguridad.
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Pregunta 3. Cree usted ¢Qué lainseguridad que estamos viviendo actualmente
perjudique a los turistas al momento de realizar su eleccion de viaje?

R//: Por supuesto, actualmente la situacion en la que estamos viviendo nos
afecta a todo momento, no solo al elegir a donde vamos a vacacionar, también cuando
gqueremos ir a comer a un restaurante, da tanto miedo salir y resultar se heridos
colaterales de cualquier incidente, la inseguridad nos esta perjudicando a todos, a los
gue dependemos de los turistas, como a los que no. En esta parroquia contamos con
una UPC y Estacion de bomberos, la parroquia es segura, pero el panico nacional de

lo que estamos viviendo nos afecta.

Pregunta 4. ¢ Creer usted que implementar estrategias digitales seria perjudicial
0 beneficioso al desarrollo de la parroquia?

R//: Seria muy beneficioso, y basado en lo que mencione anteriormente, si se
crea estrategias que permitan la seguridad tanto para los turistas como para los
habitantes no habria problema en publicidad para incentivar nuestro desarrollo y

economia.

Pregunta 5. en relacion con su cargo ¢Coémo se diferencia la empresa Puerto El
Morro tours, con otras empresas que ofrecen servicios similares?

R/l. Bueno, la empresa se riglie exclusivamente en reservas, por ende, el
recorrido es exclusivo en cada bote, el recorrido permite que puedan divisar los
delfines nariz de botella, este suele durar entre 35 a 45 minutos. Ademas, también
tenemos otros servicios como la isla de los pajaros donde el viaje es exclusivo hacia

ese lugar, dandole a los viajeros una experiencia Unica.

Pregunta 6. ¢ De qué forma ustedes se encuentran presentes en el mundo digital
y tradicional?

R/I: Nosotros realizamos publicidad por medio de nuestra fan page en
Facebook, subiendo contenido de lo que se ofrece y fotos de los clientes satisfechos,
también cuando se realizan ferias en el Puerto del Morro o en El Morro otorgamos

panfletos y tripticos para que las personas puedan conocer sobre nuestros servicios.
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4.1.3 Analisis de los resultados
Promocion

En base a este término presentado, la entrevista nos pudo en conocimiento
gue la aplicacién de estrategias que permitan el desarrollo de actividades que
impulsen el conocimiento de la parroquia beneficiara a los moradores de la parroquia.
Después de realizar el analisis, se determin6 que los cimientos de promociones son
indispensables para el desarrollo de estrategias, ya que estas misma animaria a los
turistas a visitar esta zona que esta llenada tradicion y alegria, permitira que las areas
tradicionales se mantengan y sigan teniendo nuevas personas curiosas por conocer
la historia del desarrollo de esta parroquia. El desarrollo de estrategias creativas
permitira encontrar una solucion a este inconveniente que se a presentado de forma

externa.

Redes Sociales

En base a la investigacion realizada, se pudo determinar que tanto el negocio
gue fue participe de la entrevista, como otros sectores de la parroquia El Morro se
encuentran en redes sociales, realizando de forma empirica el desarrollo de
campafas publicitarias para encontrarse en el radar del turista cuando realizan sus
planes de viaje. En relacion con los resultados, la implementacion de un esquema de
publicidad en redes sociales permitira que la parroquia se encuentre en vista de las
personas que estan interesadas en conocer nuevos lugares, ademas de poder causar
un impacto positivo en otras comunidades que se encuentran en los sectores
aledafos. Esto permitird que las ferias que se desarrollan en este sector puedan tener
mayor resultado cuando sean expuestas al publico, causando un impacto significativo

en la vida y economia de los pobladores de este pueblo.

Seguridad

En base a la investigacion realizada, se pudo determinar que uno de los
factores que resalto la entrevistada, ademés del conocimiento de la parroquia a los
turistas, la seguridad es un punto importante al momento de realizar un viaje, y
aungue, como menciona la entrevistada, la parroquia sea segura, los turistas en
muchos casos se niegan a salir de sus casas por el miedo de que puedan sufrir algan
tipo de afectaciones colaterales, por esa razén la implementacion de las estrategias

de promocion, tendrdn que tener énfasis en la seguridad que brinda esta parroquia
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demas de contar con un UPC en la zona, promocionando mayor vigilancia en el caso
de que exista algun tipo de contratiempos, permitiendo transmitir la seguridad que se

percibe al llegar a esta parroquia.

4.2 Propuesta
4.2.1 Temade lapropuesta
Estrategia de marketing turistico para la promocién de la parroquia rural El

Morro

4.2.2 Antecedentes

La parroquia rural El Morro se encuentra ubicada en la parte costera del cantén
de Guayaquil, en la provincia del Guayas. Esta parroquia se encuentra a 10 minutos
del cantdn General Villamil Playas. Esta parroquia tiene como fecha de creacién el 9
de noviembre de 1855 donde la misma obtuvo su parroquializacion en el gobierno del
General José Maria Urbina. En esta parroquia los moradores se dedican a la pescay
recoleccion de crustaceos, comercios pequefos y el turismo. Ademas, la parroquia
rural EI Morro, consta con varios atractivos turisticos y actividades que pueden realizar

como son.

e Senderismo en el cerro del muerto

e Paseos en bicicletas o cuadrones en el cerro del muerto

e Actividades recreativas en la explanada del cerro del muerto
e El avistamiento de los delfines nariz de botella

e Visitar la isla de los Pajaros

e Pesca deportiva

En la parroquia rural EI Morro cuenta con dos patrimonios culturales que son
La Iglesia San Jacinto del Morro, es una de las pocas iglesias que se conservan desde
la época colonial, la cual fue construida en el siglo XVIII y la panaderia tradicional a
base de horno de lefia "San Francisco" esta lleva mas de un siglo ofreciendo sus
panes a los visitantes y nativos del pueblo. Ademas de contar con la reserva natural

protegida la cual es el manglar. Las fechas importantes es la Fiesta de los patronales
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San Jacinto que se celebra el 15 de agosto y la parroquializacion ya mencionada el

09 de noviembre.

4.2.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta
e Desarrollar la matriz FODA como modelo para la definicién de estrategias.
e Desarrollar estrategias para la fomentacion del turismo de la parroquia El
Morro.

e Establecer un cuadro de mando integral para el control del marketing turistico

4.2.4 Justificacion de la propuesta

La presente investigacion se justifica por el motivo de mejorar la exposicion de
los lugares turisticos de la parroquia rural EI Morro y de esa manera a través de
estrategias del marketing turistico incrementar la afluencia de personas. Para que se
pueda gestionar correctamente la promocion de este punto es menester utilizar
medios de comunicacién que las personas estén manejando actualmente para
informarse de lugares nuevos donde les brinde toda una variedad de experiencia, de
acuerdo con la investigacion de mercado, las redes sociales serian la alternativa mas
apropiada dado a su poder de alcance, ademas que se puede medir la efectividad en
respuesta. Por dltimo, la promocion de la parroquia rural EI Morro permitira que
mejoren los ingresos de las personas que comercializan bienes asi como servicios

autdctonos de la zona.
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4.2.5 Proceso estratégico problema — solucién

FODA
Tabla 20.
Matriz FODA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
" Fortalezas Debilidades
o Posee una gran variedad de rios No se cuenta con una gran variedad
< turisticos hotelera.
£ Tiene una ran variedad de -
£ . g El transporte urbano es deficiente
»n gastronomia
o . : Las vias no se encuentran en buen
o Cuenta con un clima tropical
5 estado
& Existen zonas recreativas para la . : - .
Existen zonas sin servicios basicos.

Factores Externos

practica de deportes.

Oportunidades
Existe una gran cantidad de personas
interesadas en experimentar zonas
poco conocidas del territorio nacional
El desarrollo hotelero esta tomando
fuerza
Disposicion de GAD para fomentar el
turismo
Futuras obras gubernamentales para
el desarrollo vial y de infraestructuras.

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Tabla 21.
Matriz FODA cruzado

Amenazas
Existe una gran cantidad de punto
turisticos ya posicionados en la
mente de los turistas
Incremento de la tasa de emigracion
en el pais
Inestabilidad econdmica y politica a
nivel nacional
Negligencia en los servicios turisticos
(Publicidad engafiosa)

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas
Estrategias ofensivas
(fortalezas + oportunidades)

Desarrollo turistico sostenible
Instalacién de camaras de seguridad
en puntos con fuerte afluencia
Asociacion con personas de la zona
para guias turisticos
Fomentacién de los puntos turisticos
por medio de personas con imagen
publica

Estrategias Defensivas

(Fortaleza + Amenaza)
Capacitacion a los duefios de
restaurantes
Acuerdo con la policia nacional para
un mayor resguardo

Desarrollo de puntos hoteleros

Desarrollo de un departamento de
marketing

Debilidades
Estrategias de reorientacion
(debilidades + oportunidades)
Incentivo de la gastronomia local

Desarrollo de puntos acogedores

Asociacion con agencias turisticas
para fomentar el turismo

Desarrollo de areas recreativas

Estrategias de Supervivencia
(Debilidad + Amenaza)
Comunicacion online de las zonas

turisticas

Incremento de lanchas en los rios

Implementacion de un centro para la
atencion de clientes.

Construccion de wuna area de
hospedaje en la naturaleza

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Tabla 22.
Matriz de impacto vs esfuerzo

Esfuerzo Bajo

Esfuerzo Alto

Desarrollo turistico sostenible

Instalacion de camaras de seguridad

2 en puntos con fuerte afluencia

< Incentivo de la gastronomia local Desarrollo de puntos acogedores

% Capacitacion a los duefios de Acuerdo con la policia nacional para un

S restaurantes mayor resguardo

€  Comunicacién online de las ]

= - Incremento de lanchas en los rios
zonas turisticas
Asociacion con personas de la Fomentacion de los puntos turisticos
zona para guias turisticos por medio de personas con imagen

=3 publica

S Asociacion con agencias Desarrollo de areas recreativas

o turisticas para fomentar el

S turismo

g— Desarrollo de puntos hoteleros Desarrollo de un departamento de

marketing
Construccion de una area de hospedaje
en la naturaleza

Implementacion de un centro
para la atencion de clientes.

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Tabla 23.
Definicion de las acciones a realizar

Estrategias Acciones

1.- Crear una comisién encargada en las actividades festivas
2.- Invitar a unidades educativas para que trabajen en conjunto con

Eoesstgqioblllg turistico el municipio
3.- Establecer eventos para presentar cuadros de la zona
4.- Realizar desfiles folcloricos cada afio
5.- Crear una asociacion entre todos los duefios de restaurantes de
la zona
. 6.- Establecer eventos para presentar las diversas gastronomias
Incentivo de la

7.- Generar concursos donde las personas deban comer todos los
platos tipicos de la zona.

8.- Exponer la preparacion de los platos tipicos en puntos
municipales

9.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en atencién al
cliente

10.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en la preparacion
de alimentos de manera higiénica y atractiva

11.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en el manejo de
delivery (E-commerce)

12.- Capacitacién de los duefios de restaurantes en la decoracion
tradicional de sus establecimientos

13.- Pautar en motores de busqueda los atractivos de la parroquia
14.- Asociacion online con una empresa turistica

15.- Utilizar un influencer para comunicar los atractivos turisticos de
la parroquia

16.- Crear de un departamento de marketing para el control de las
actividades publicitarias de la parroguia

gastronomia local

Capacitacion a los
duefos de restaurantes

Comunicacion online de
las zonas turisticas

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Desarrollo turistico sostenible

Crear una comisiéon encargada en las actividades festivas

Figura 20.
Comisién de actividades

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Dentro de las actividades que se deben tener en consideracion para el
desarrollo turistico sostenible de la parroquia rural “El Morro”, es primordial la creacion
de una comision encargada de las actividades festivas, las cuales se encarguen de
organizar a la poblacién de la zona para que preparen sus negocios hacia la llegada

de los turistas y asi mejorar la afluencia de ellos en mas de una impresion.

Invitar a unidades educativas para que trabajen en conjunto con el municipio
Para poder realizar actividades atractivas dentro de la parroquia rural “El
Morro”, es menester trabajar en conjunto con las diferentes unidades educativas de
la zona, donde los estudiantes hagan una gala de las destrezas al desfilar en las calles
principales y asi generar un atractivo anico con musicas populares y de la zona. Cabe
mencionar que esto es muy comun encontrarlo en diversas partes del territorio

nacional aparte de incentivar el orgullo en cada uno de los estudiantes.

67



Figura 21.
Unidades educativas

.

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Establecer eventos para presentar cuadros artisticos de la zona

Figura 22.
Exposicion de arte de la zona

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Uno de los eventos apropiados que se consider6 es la exposicion de arte hecha
por mano de artistas locales y de cémo ellos representan los puntos turisticos
plasmados en lienzo, para que turista puedan ver las maravillas y asi se animen a

experimentar su belleza en expediciones turisticas.

Realizar desfiles folcloricos cada afo

Figura 23.
Desfiles folcléricos

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Una de las actividades que garantizarian la visita de los turistas es exponerles
los desfiles folcléricos, donde aparte de ver jovenes orgullosos de sus raices las
diversa variedad de bailes y danzas que se logran con una buena planificaciéon y la

elegancia de los ritmos.
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Incentivo de la gastronomia local

Crear una asociacion entre todos los duefos de restaurantes de la zona

Figura 24.
Asociacion con duefios de restaurantes
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Para poder magnificar la gastronomia de la parroquia rural “El Morro”, es
necesario organizar a todos los duefios de restaurantes a que participen de una
asociacion donde se puedan reunir y discutir de las diferentes ideas que tienen para

la exposicion y comercializacion de sus platos en sus establecimientos.

Establecer eventos para presentar las diversas gastronomias

Parte clave de los eventos gastronémicos es la manera en como estos se
lleguen a conocer por los turistas. Por lo tanto, los eventos gastronomicos donde el
turista pueda degustar de los platos tipicos es clave para que se incentive a su
consumo y a su vez experimenten una atencion segura, higiénica, confiable y

econdmica.
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Figura 25.
Eventos gastrondmicos
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Generar concursos donde las personas deban comer todos los platos tipicos

de la zona.

Figura 26.
Concursos gastronémicos

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Del mismo modo como se exponen los platos, es necesario que se vuelva algo
mas atractivos el generar concursos de glotoneria que tengan como menua platos
tipicos, estos eventos tendran como finalidad que los turistas disfruten de los platos y

a su vez se diviertan observando las agallas de los concursantes al tomar el reto.

Exponer la preparacion de los platos tipicos en puntos municipales

Es necesario que parte de los atractivos turisticos sean exponiendo la
preparacion de los platos tipicos a través de las recetas autdctonas de la parroquia
rural “El Morro” y asi se lleven no solo la experiencia de haber probado los platos sino

el de conocer como prepararlas por ellos mismos.

Figura 27.
Preparacioén de platos tipicos

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Capacitacion a los duefios de restaurantes

Capacitacion de los duefios de restaurantes en atencién al cliente
Es fundamental que los duefios de los restaurantes tengan los conocimientos

apropiados al momento de asistir o de abordar a un cliente para que este se sienta

72



cémodo al solicitar un plato en algin establecimiento, por eso se considerd que ellos
participen en una capacitacion de atencion al cliente para brindar la mejor experiencia

a cada turista que visite su local.

Figura 28.
Capacitacion en atencion al cliente

Cursos de Atencion al Cliente

Excelencia en la atencion al cliente-
Inteligencia Emocional-PNL + Coaching

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Capacitacion de los duefios de restaurantes en la preparacion de alimentos de
manera higiénicay atractiva

Desde la pasada pandemia las personas, no se arriesgan en su totalidad de
probar alimentos en cualquier parte, sino se les da las debidas garantias de higiene,
por lo que los duefios de los restaurantes y sus colaboradores deberan capacitarse
en una certificacion que garantice los més altos de bioseguridad y asi mejorar la

experiencia de los turistas.
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Figura 29.
Certificacion en la preparacion de alimentos

TR ERR i1/ ) E—

CR R R LR il #YOWDMX

| R Il

Certificate en el EC0127
Preparacion de Alimentos

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Capacitacion de los duefios de restaurantes en el manejo de delivery (E-

commerce)

Figura 30.
Capacitacion de delivery

Capacitacion de
Servicios para
Restaurantes y afines!

Delivery

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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Ahora bien la tecnologia es una herramienta la cual no se puede descartar, por
lo que es necesario que los duefios de los restaurantes conozcan la manera de no
solo esperar que el cliente los visite, sino también darles las comodidad de una
entrega a domicilio. Cabe sefialar que debido a la inseguridad que se extiende en el
pais muchas personas, aun en vacaciones no acceden a salir tan tarde en la noche

por lo que es una alternativa idonea la entrega a domicilio.

Capacitacion de los duefios de restaurantes en la decoracioén tradicional de sus
establecimientos

Figura 31.
Capacitacion de adecuaciones en establecimientos

!

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Es necesario para sobrepasar las expectativas de los turistas que los
restaurantes donde se oferten los platos tipicos, cuenten con un disefio autdctono que
familiarice al turista con la zona, por lo que se consider6 capacitarlos para que tengan
los conocimientos basicos de cOmo adecuar estos establecimientos y asi
proporcionarle al cliente un ambiente Unico y distinto a los diferentes lugares que han

visitado.
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Comunicacion online de las zonas turisticas

Pautar en motores de busqueda los atractivos de la parroquia

En base a los resultado de la investigacion de mercado, se pudo evidenciar
gue la mayoria de los clientes tiene como una alternativa fija la busqueda de puntos
turisticos a través de motores de basqueda, por lo que es necesario que se generen
anuncios pautados en el buscador de Google para que la parroquia rural “El Morro”
tenga una posicién idonea, al utilizar palabras claves como: punto turistico, parrogquia

rural “El Morro”, aventuras en los rios, gastronomia especial, entre otras.

Figura 32.
Pauta en Google
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El Morro es una parroquia rural del cantén Guayaquil de la provincia del Guayas en
el Ecuador. Esta parroquia se encuentra aproximadamente a unos 70 km al ..

Historia - Costumbres y tradiciones - Fiestas parroquiales - Pesca y Acuicultura ElMorro

Ver fotos

gadelmorro.gob.ec ! .

it ww gadémorra.gob 20, la-parromuia i Parroquia El Morro
La Parroquia - GAD El Morro Cémolisgar  Guardar
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GAD | El Morro |
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agosto tendremos una brigada movil en la parroquia E..

Direccién: 9M8C+MX3, El Morro

Horas: Abierto la: horas ~

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Asociacion online con una empresa turistica

De igual forma es necesario potenciar el turismo de la parroquia rural “El Morro”
si se trabaja en conjunto con una agencia de turismo la cual pueda incentivar el
turismo en el punto a través de contenido de los puntos més destacados asi como los

diversos atractivos que ofrece en fechas en especifico
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Figura 33.
Agencia de turismo online

enGuayaquil.com cye
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Utilizar un influencer para comunicar los atractivos turisticos de a parroquia

Al utilizar la comunicacion y promociéon de un punto turistico, no solo es
necesario la comunicacién de los puntos atractivos, ni de las campafas pautadas,
pues también es menester que alguien los recomiende. Por lo tanto, se considero
utilizar una persona encargada de recomendar a la parroquia rural “El Morro” como
punto turistico a personas interesadas en pasar una experiencia Unica y con buena
gastronomia. En este caso se consideré a Damian, un influencer reconocido como
visitador de puntos turisticos a nivel nacional. El perfil de sus seguidores se ajusta
correctamente al cliente ideal de la parroquia rural “El Morro”, por lo que mas del 59%
podria animarse a visitarlo y experimentar sus atractivos si es verificado a través de

la cuenta del influencer.
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Figura 34.
Cuenta de Influencer “El Champ”
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Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)

Crear de un departamento de marketing para el control de las actividades
publicitarias de la parroquia

Ahora bien, es necesario llevar un control interno de las actividades de
marketing que se gestionen, por lo que fue menester el plantear la idea de un
departamento de marketing que se encargue de esta actividad y asi desarrollar la

afluencia de personas que tendria la parroquia rural “El Morro”
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Figura 35.
Departamento de Marketing

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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4.2.6 Monitoreo y Control

Tabla 24.
Cuadro de mando integral
. . Tiempo
Estrategias Acciones Encargados Semestre 1 Semestre 2
1.- Crear una comisién encargada en las
actividades festivas
2.- Invitar a unidades educativas para que
Desarrollo turistico sostenible  trabajen en conjunto con el municipio

3.- Establecer eventos para presentar las
diversas gastronomias
4.- Realizar desfiles folcloricos cada afio
5.- Crear una asociacion entre todos los duefios GAD

Incentivo de la gastronomia
local

Capacitacién a los duefios de
restaurantes

Comunicacién online de las
zonas turisticas

de restaurantes de la zona

6.- Establecer eventos para presentar las
diversas gastronomias

7.- Generar concursos donde las personas
deban comer todos los platos tipicos de la zona.
8.- Exponer la preparacion de los platos tipicos
en puntos municipales

9.- Capacitacion de los duefios de restaurantes
en atencion al cliente

10.- Capacitacion de los duefios de restaurantes
en la preparacién de alimentos de manera
higiénica y atractiva

11.- Capacitacion de los duefios de restaurantes
en el manejo de delivery (E-commerce)

12.- Capacitacion de los duefios de restaurantes
en la decoracion tradicional de sus
establecimientos

13.- Pautar en motores de busqueda los
atractivos de la parroquia

14.- Asociacion online con una empresa turistica
15.- Utilizar un influencer para comunicar los
atractivos turisticos de la parroquia

16.- Crear de un departamento de marketing
para el control de las actividades publicitarias de
la parroquia

Coach Culinario

Mercadotecnista

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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4.2.7 Presupuesto

Tabla 25.
Inversion de Marketing

Estrategias Acciones Costo
1.- Crear una comision encargada en las actividades $500.00
festivas '
Desarrollo 2.- Invitar a unidades educativas para que trabajen en $200.00
turistico conjunto con el municipio '
sostenible 3.- Establecer eventos para presentar las diversas $1.000.00
gastronomias T
4 - Realizar desfiles folcloricos cada arfio $2,000.00
5.- Crear una asociacion entre todos los duefios de $500.00
restaurantes de la zona '
6.- Establecer eventos para presentar las diversas
Incentivo de la gastronomias $2,000.00
gastronomialocal 7.- Generar concursos donde las personas deban $1.000.00
comer todos los platos tipicos de la zona. e
8.- Exponer_ Ig preparacién de los platos tipicos en $1,000.00
puntos municipales
9.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en $500.00
atencion al cliente
10.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en la
Capacitacion  a preparaciéon de alimentos de manera higiénica y  $500.00
los duefios de atractiva
restaurantes 11.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en el $500.00
manejo de delivery (E-commerce)
12.- Capacitacion de los duefios de restaurantes en la $500.00
decoracion tradicional de sus establecimientos
13.- Pautar en motores de busqueda los atractivos de
la parroquia $1,000.00
Comunicacion 14.- Asociacion online con una empresa turistica $2,000.00
online de las 15.- Utilizar un influencer para comunicar los
e . - . $1,000.00
zonas turisticas atractivos turisticos de la parroquia
16.- Crear de un departamento de marketing para el
- N . $5,000.00
control de las actividades publicitarias de la parroquia
TOTAL $20,200.00

Elaborado por: Armijos & Sanchez (2023)
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CONCLUSIONES

Con respecto al desarrollo de la matriz FODA como modelo para la definicion
de estrategias se tomaron los aspectos brindados en la investigacion de
mercado para ubicar tanto los positivos y negativos de la parroquia rural “El
Morro” y asi tener una perspectiva clara de todos los factores claves para usar

a su beneficio.

Dentro del desarrollo de las estrategias para la fomentacion del turismo de la
parroquia rural “El Morro”, se resalta en gran medida los concursos propuestos
en la gastronomia, asi como la creacion de un departamento de marketing que
ayude a controlar todas las actividades que se piensen proponer a futuro para

incentivar el turismo.

Dentro del cuadro de mando integral para el control de marketing turistico, se
pudo plantear que las estrategias serian desempefiadas a lo largo de dos
semestres y estas tendrian un costo total de $20,200.00, valor asequible para
el GAD municipal ya que de esa manera estimularia el comercio a sus

habitantes.
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RECOMENDACIONES

Es necesario evaluar constantemente los factores tanto internos como externos
de la parroquia rural “El Morro”, para ajustar las estrategias de acuerdo a como

se va desarrollando.

Las estrategias propuestas en la investigacién deben ser evaluadas, ya que es
necesario que se reajusten a lo largo del tiempo y de esa manera no se pierda

la efectividad de atraer una mayor cantidad de turistas a la zona.
El control de las actividades debe ser manejado por un equipo responsable de

exponer todos los efectos generados a las diversas comisiones establecidas y

del mismo modo oir sus propuestas para ir mejorando a lo largo del tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1. Ley del Turismo

Capitulo I - Generalidades

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira para la
promocién, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del Estado
y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2014).

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y
comunitaria o de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las actividades
mediante el fomento y promocion de un producto turistico competitivo.

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y
arqueoldgicos de la Nacion.

c) Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica.

d) Propiciar la coordinaciéon de los diferentes estamentos del Gobierno Nacional, y de
los gobiernos locales para la consecucion de los objetivos turisticos.

e) Promover la capacitacién técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la
actividad turistica.

f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado.

g) Fomentar e incentivar el turismo interno (Asamblea Nacional del Ecuador, 2014)
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Anexo 2. Ley Organica de defensa del consumidor

Capitulo | = Principios Generales

Art. 2.- Para efectos de la presente ley, se entenderé por:

Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida

a sus productos o servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final
adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o0 bien reciba oferta para ello. Cuando la

presente ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluird al Usuario.

Contrato de Adhesidn. - Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin
gue el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de devolucion, cambio o suspension. - Facultad del consumidor
para devolver o cambiar un bien, o para suspender, cambiar o modificar un senvicio,
cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas. Este derecho se
ejercera en los plazos previstos en esta Ley. independientemente del medio o forma
de adquisicion del bien o servicio.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento
he una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante
el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas enfre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion

del senvicio.

Oferta. - Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o
servicios que efectia el proveedor al consumidaor.
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Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter pablico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a
consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o
concesion.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige
al consumidor por cualguier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional vy los principios fundamentales sobre seguridad personal v
colectiva.

Publicidad Abusiva. - Toda modalidad de informacion o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios v adolescentes, alterar la paz y el orden pablico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad
personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o
comunicacion comercial gue incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa. - Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adguisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice
textos, diglogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e
incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, emor o
confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios. - Se entienden por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya
sea por proveedores publicos o privados tales como servicio de energia eléctrica,
telefonia convencional, agua potable u ofros similares.

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
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finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos
abiertos al publico.

Productores o Fabricantes. - Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o fransforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidoras.

Importadores. - Las personas naturales o juridicas gue de manera habitual

importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio
nacional.

Prestadores. - Las personas naturales o juridicas gue en forma habitual
prestan senvicios a los consumidores (Asamblea Macional del Ecuador, 2014).
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Anexo 3. Ley de comunicacién

Capitulo | — Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda e
intercambie a través de los medios de comunicacion social (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2014).
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Anexo 4. Formato de la encuesta

P1- ¢Usted conoce o avisitado la parroquia rural El Morro?
o Si

e NoO

P2- En caso de que su respuesta sea no ¢Porque razén usted no tiene
conocimiento o no arealizado unavisita a la parroquia? (Puede seleccionar las
opciones gue crea conveniente para usted)

e Por falta de publicidad de los sectores turisticos

e Desconocimiento de la ubicacién de la parroquia

Falta de tiempo para viajar

Falta de ofertas turisticas

Poco atractivo turistico y gastronémico

Poco interés para conocerla

P3- ¢Que le motivo o motivaria a visitar la parroquia El Morro?

e Turismo
e Negocios
e Diversion

e Vista a familiares

e Compra de artesanias locales

P4- ;Qué tiempo permaneci6é o permaneceria en la parroquia El Morro?
e Undia
e De dos atres dias
e De tres a cuatro dias

e Mas de cuatro dias

P5- ¢ Con quién visito o visitaria en la parroquia El Morro?

Sola/o
e Familia
e Amigos
e Pareja
e Otros
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P6- ¢ Cual es el presupuesto que dispuso o dispondra cuando visito o visitaria

la parroquia EI Morro?

Menos de $30,00

De $30,00 USD a $40,00 USD
De $40,00 USD a $50,00 USD
De $50,00 USD a $60,00 USD
Mas de $60,00 USD

P7- ¢Qué atractivo turistico le gusto o le gustaria visitar de la parroquia El

Morro?

El cerro del Muerto

La Iglesia San Jacinto
Los centros de relajacion
El puerto del Morro

Isla de los Pajaros

P8- ¢, Como le gustaria recibir informacion sobre la parroquia El Morro?

Anuncios televisivos
Recomendaciones
Redes Sociales

Pagina Web

P9- En caso de responder redes sociales ¢Que redes sociales usted utiliza con

mayor frecuencia?

Instagram
Facebook
TikTok

Twitter

P10- ¢ Cual es su nivel de disposicion de visitar la parroquia El Morro?

Muy Dispuesto
Dispuesto
Indiferente
Indispuesto

Muy Indispuesto
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P11- ¢(Qué tipo de promocion le gustaria que se otorge para la visita de la

parroquia ElI Morro?

Descuentos en agencias seleccionadas
Planes Turisticos

Hospedaje en zonas silvestres

Sorteos gratis para familias y parejas

Alimentacion incluida

P12- ¢ Cree usted que laaplicacion de estrategias de marketing turistico impulse

las visitas a la parroquia El Morro?

Muy de acuerdo
De Acuerdo
Normal

En Desacuerdo

Muy en desacuerdo
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Anexo 5. Formato de la entrevista

Segun su criterio ¢La falta de conocimiento del Morro como punto

turistico perjudica a los negocios locales de sector?
En relacion con su experiencia, ¢Cree usted que la nueva circunstancia

en la que estamos viviendo es una de las causas para que las entidades

no impulsen el turismo?

Cree usted ¢Qué la inseguridad que estamos viviendo actualmente

perjudique a los turistas al momento de realizar su eleccién de viaje?

¢Creer usted que implementar estrategias digitales seria perjudicial o

beneficioso al desarrollo de la parroquia?

En relacidn con su cargo ¢Como se diferenciala empresa Puerto El Morro

tours, con otras empresas que ofrecen servicios similares?

¢De qué forma ustedes se encuentran presentes en el mundo digital y

tradicional?
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Anexo 6. Evidencia de la Investigacion de Mercado
https://drive.google.com/drive/folders/1eMPIFZVXtrOLAMRGKs5KSt5B1SduzAx1?u

sp=sharing
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