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c) La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines académicos
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d) La importacién al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacién del
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CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato sc lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no sc halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido LA CEDENTE declara
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CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacién asumida por las partes en la clausula
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producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta notarial, a la otra que quiere
valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas se
someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demds del sistema
juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente contrato,
serdn sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacién del Consejo de la Judicatura en la
ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada serd definitiva e inapelable, asi como de obligatorio
cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad. El costo de tasas judiciales
por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo solicitare.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de igual valor y tenor
en la ciudad de Latacunga, a los 27 dias del mes de febrero del 2024.
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hacerlo en formato digital de la presente investigacion.
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CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato LA CEDENTE,
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patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar o prohibir:

f) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacién en el soporte informatico
conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

g) La publicacion del trabajo de grado.

h) La traduccién, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines académicos
y de consulta.

i) La importacién al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin autorizacion del
titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmision.

j) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no estd contemplada en la ley como
excepcién al derecho patrimonial.



CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que LA
CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido LA CEDENTE declara
que no existe obligacidn pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendrd una duracion indefinida, contados a partir de la
firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente contrato,
se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma exclusiva, dentro del

marco establecido en la cldusula cuarta, lo que implica que ninguna otra persona incluyendo LA
CEDENTE podri utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA CESIONARIA podra
licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento de LA
CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes en la clausula
cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la resolucién se
produciré de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta notarial, a la otra que quiere
valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas se
someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demés del sistema
Juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente contrato,
seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del Consejo de la Judicatura en la
ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada sera definitiva e inapelable, asi como de obligatorio
cumplimiento y ejecucién para las partes y, en su caso, para la sociedad. El costo de tasas judiciales
por tal concepto seré cubierto por parte del estudiante que lo solicitare.
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RESUMEN

El cantdn Puijili es reconocido por la Laguna de Quilotoa, manifestaciones culturales como
las Octavas de Corpus Christi. EI problema que se identificé es que no existe un plan de
marketing en el que se promocionen los productos turisticos existentes, por ello el objetivo
principal consiste en disefiar un plan de marketing a través de un estudio de mercado que
permitié conocer la oferta y la demanda para la propuesta de estrategias basadas en las 4Ps
del marketing para la ruta aventura, paisaje y cultura del canton Pujili. Se trabajo con tres
objetivos especificos, el primer objetivo es analizar el macro y microentorno del cantén
Pujili para conocer el estado actual de la ruta aventura, paisaje y cultura del canton Puijili,
por medio de la investigacion descriptiva con método bibliografico como tesis de pregrado,
Plan de Desarrollo turistico del canton Puijili, por lo tanto, dando como resultado 10
elementos positivos los mas importantes son el cambio de autoridades, creacion de nuevas
fuentes de empleo y difusion de manifestaciones culturales, y 5 elementos negativos entre
los mas importantes se encuentran migracion de la poblacion, cobertura fija de telefonia,
movil e internet estos factores afectan a la ruta; el segundo objetivo es realizar un estudio
de mercado mediante la aplicacion de encuestas para conocer la segmentacion, por lo cual,
se utilizd la investigacion descriptiva con método inductivo, se realizaron 266 encuestas
con 18 preguntas cerradas a través de las variables geograficas donde la pregunta mas
relevante es el lugar de procedencia, demogréficas la interrogante mas destacada es la edad,
en la variante psicograficas el motivo de viaje es mas alto y finalmente en las
comportamentales los visitantes realizan actividad turistica en vacaciones, el tercer objetivo
es elaborar estrategias basadas en las 4P del marketing, por lo cual, se aplico la
investigacion descriptiva con método inductivo a traves de la realizacion de la Matriz
FODA analizando los factores internos y externos de la ruta Aventura, paisaje y cultura del
canton Pujili, asi mismo, se realiz6 la Matriz MEFI con un resultado de 2.12 considerando
que las fortalezas internas son méas favorables en la ruta, por otro lado, en la Matriz MEFE
se obtuvo como resultado de 2.38 dando asi que las oportunidades externas son mas
favorables en la ruta, se plantearon estrategias basadas en las 4Ps del marketing mix, las
cuales ayudaran a la reactivacion turisticas de la ruta Aventura, paisaje y cultura del cantdn
Pujili. En conclusién, es necesario conocer el estado actual de la ruta aventura, paisaje y
cultura del canton Pujili para comprender los factores externos e internos que afectan la
ruta'y mejorar a través de estrategias basadas en las 4Ps del marketing.

Palabras claves: Plande Marketing, Productos turisticos, Marketing mix, Pujili.
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TITLE: "PLAN MARKETING FOR TOURIST PRODUCTS OF PUJILI CANTON".

Authors: Cuichan Imbaquingo Yessenia Thais
Ortiz Pruna Domenica Alejandra

ABSTRACT

The Pujili canton is recognized for the Quilotoa Lagoon and cultural manifestations such as
the Corpus Christi Octaves. The problem that was identified is that there is no marketing plan
in which existing tourist products are promoted; therefore, the main objective is to design a
marketing plan through a market study that allows us to know supply and demand. for the
proposal of strategies based on the 4Ps of marketing for the adventure, landscape, and culture
route of the Pujili canton. We worked with three specific objectives. The first objective is to
analyze the macro and microenvironment of the Pujili canton to know the current state of the
adventure route, landscape, and culture of the Pujili canton through descriptive research with
a bibliographic method as an undergraduate thesis. The tourism development plan of the Pujili
canton therefore results in 10 positive elements, the most important of which are the change
of authorities, the creation of new sources of employment, and the dissemination of cultural
manifestations, and 5 negative elements, among the most important of which are migration. of
the population, fixed telephone, mobile, and internet coverage; these factors affect the route;
The second objective is to carry out a market study by applying surveys to know the
segmentation, therefore, descriptive research with an inductive method was used, 266 surveys
were carried out with 18 closed questions through the geographical variables where the most
relevant is the place of origin, demographically the most prominent question is age, in the
psychographic variant the reason for travel is higher and finally in the behavioral ones,
visitors carry out tourist activity on vacation, the third objective is to develop strategies based
on the 4Ps of marketing, therefore, descriptive research was applied with an inductive method
through the creation of the SWOT Matrix analyzing the internal and external factors of the
Adventure route, landscape and culture of the Pujili canton, likewise, the MEFI Matrix was
carried out with a result of 2.12 considering that internal strengths are more favorable on the
route, on the other hand, in the MEFE Matrix a result of 2.38 was obtained, thus giving that
external opportunities are more favorable on the route, strategies were proposed based on the
4Ps of the marketing mix, which will help the tourist reactivation of the Adventure, landscape
and culture route of the Pujili canton. In conclusion, it is necessary to know the current state
of the adventure route, landscape, and culture of the Pujili canton to understand the external
and internal factors that affect the route and improve through strategies based on the 4Ps of
marketing.

Keywords: Marketing Plan, Tourism products, Marketing mix, Pujili

Xiv



INDICE GENERAL

DECLARACION DE AUTORIA ..ot i
CONTRATO DE CESION NO EXCLUSIVA DE DERECHOS DE AUTOR........... i
AVAL DE LA TUTORA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION ........c.c.co....... vii
AVAL DE LOS LECTORES DEL PROYECTO DE INVESTIGACION .............. viii
AGRADECIMIENTO ...t e e e e s eeaees IX
DEDICATORIA . e e e e e r e e e e e e s Xi
RESUMEN. ... e e e e e e e s e e e e e e e e e e e s e nnnees xiii
F N S I A O USRS Xiv
INDICE TABLAS ..ottt sttt XXi
INDICE FIGUTRAS ..ottt ettt s sttt en s, xxiii
INFOrMACION QENEIAL.........ei e 1
1. JUSTIFICACION. ...ttt 2
2. BENEFICIARIOS DEL PROYECTOS .......oooiiiiiieeiiee e 3
2.1, BeneficiarioS ifECOS .......ccuviuiiiiiiiiiesie et 3
2.2.  Beneficiarios INAIrECIOS ........ccuviiiiiiiieie et 4
3. PROBLEMA. ...t 4
4. OBUIETIVOS ...ttt 6
4.1, ODJEtiVO GENEIAL........eee it 6
4.2, ODbjetivos eSPECITICOS. ....ccviiiiiie ettt 6
5. SISTEMA DE TAREAS CON RELACION A LOS OBJETIVOS

PLANTEADOS ...ttt e e 7
6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO ....oovviviririrnriniiseninenns 8
6.1.  ConstituCion del ECURUON..........cuiiiiiieiieie e 8
6.2, LY de TUNSIMO ..oviiiiiiiiii ettt e e srbe e e e 8



6.3.  Plande Turismo 2030.........coiiiiiieiieiiie e 10
6.4, TUFISIMO. ... eiiiiietee ettt ettt ettt ettt ettt nnee s 11
6.5.  TIPOS A8 TUFISIMO ...uveeiiieiii ettt 13
6.6.  Tipos de turismo dentro de la Ruta aventura, paisaje y cultura del cantdn
PUJIT et 14
6.6.1.  TUriSMO CUIEUTAL ......coiiiiiiiiiiie et 15
6.6.2.  TUuriSmMO RelIGIOSO ....ccuvviiiiiiiiiiiiee s 15
6.6.3.  TUriSMO GAStrONOMICO .......eivveiieiieiieee et 16
6.6.4.  TUrISMO A& AVENTUIA ......ccvviiiieiiiieitie ettt 16
6.7.  DeSarrollo tUFISTICO ........eeiveiiiieiee e 16
6.8.  ENtOrno del Marketing..........ccueiuieiieiiieiiieiie e 16
6.9.  MaCIOBNIOIMNO ......eiiiiiiiiiii e 17
6.10.  MICTOBNEOMO. ... ...ttt 17
6.11.  ANANSIS P.E.S.T oottt 18
6.11.1.  FACtOres POIItICOS .......ooviiiiiiesiieieee e 19
6.11.2. FaCtores ECONOMICOS ........ccuiiiiiiiieiicie s 19
6.11.3.  FACtOres SOCIAIES ........ccoviiiiiiiiieie e 20
6.11.4. Factores TECNOIOQICOS .......covuveeiiie e 20
B.12.  ENIEVISTA.....eiitieiiiii it 21
6.13. EStUdio de MEICAOD ... .ccuviiiiiieiiiie et 21
6.14. Segmentacion del Mercado ..........ccccocvveiiiii i 22
6.15. Variables de la segmentacion del mercado...........ccccccovveiiiciiic e, 24
6.15.1. Segmentacion GeografiCa ...........ccccevvieeiiiie i, 24
6.15.2. Segmentacion DemOografiCa ..........cccccveeiiiieiiie e, 25
6.15.3.  Segmentacion PSICOQrafiCa .........ccccccvuvveiiiiciiie e, 25

XVi



6.15.4. Segmentacion basada en el comportamiento............cccocevveiienienennennn 25

B.16.  ENCUBSTA. ......eeiiiiiie e 26
B.17.  IMAKEIING....cueieiii it 26
6.18. Fases del Marketing ........cccoiieiiieiie it 28
6.19.  MAarketing IMIX .....ccuiiiiiiiiiiie st 29

6.19.1.  PrOGUCTO ....ceiueieiieiieeiitc ettt 30

B.19.2.  PIECIO ...eiiutieieeieetie ettt 30

B.19.3.  PlaZa ..o 31

6.19.4.  PrOMOCION .....viiiiiiiieiie ettt 31
6.20. MALMZ FODA ... .oiitieiti ettt 31
6.21. MALMZ MEFI ..ottt snree e 32
6.22. MALMZ MEFE .......ooiiiiiiiei et 33
6.23. MALMZ MAFE ... ..ot 33
6.24.  CUBSLIONATIO ...ttt 34
6.25. Plan de marketing TUFISTICO ........cuveiiiee e 34
6.26. Plan de marketing aplicado a la Metodologia de Alberto Pajuelo Sanchez ... 35
6.27. EStrategia de CaMera.........ceciuieeiiiieeiiiie e ciee e eee e tee et e e e snee e 36
6.28. Estrategia de Segmentacion............ccocvuveeiiieeeiiiie e 36
6.29. Estrategia de poSIiCIONAMIENTO...........ccureiiieeeiiie et 37
6.30. Estrategia de atraCCiON..........cceeiiieiiiiee ettt 37
6.31. Estrategia de fidelizaciOn............cccccoovvi i 38
6.32. Estrategia funcional integral .............cccccooiiiiiii e 38
6.33. Objetivos de Marketing SMART .......c.oooiiii i 39
6.34. Estrategias de Marketing...........eeeeiiiireeiiiiiie e 39



6.35.  Marketing tUFiStICO .......ccuveiuiiiieie i 40

6.36. Plan de Marketing TUFISEICO. ........cciuiiieiiiiieiieee e 41
6.37.  EStrategia tUrSLICA ... ...eieeiieeiiieieee e 41
7. VALIDACION DE LAS PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS ..... 42
8. METODOLOGIA ..ottt 42
8. L. ODJELIVO L. 43
8.1.1.  Investigacion DIiagnOStiCa .........cuereerurririieiieiee e 43
8.1.2.  Método DIDIOGIAfICO ......eoeiieiiiiiiec e 44
8.1.3.  TECNICAS € INSEIUMENTOS......cveeiurieiiriaieeiiee st siee s iee e 44
8.2, ODJELIVO 2.t 47
8.2.1.  Investigacion DESCIIPLIVA........cccuviiiiiiieiieeiie e 47
8.2.2.  MEtOdO INAUCEIVO ......eveviiiiiiieiccieee s 48
8.2.3.  TEcNica e INStrUMENTOS .......ccviiiieiieiieie e 48
ST T O o] 1< £ Yo R OSSPSR 55
8.3.1.  Investigacion DeSCIIPLIVA.........cccvieeiiieeiiii e 55
8.3.2.  MEtOdO INAUCTIVO ....c.eveveiiiiiiiccieeee s 55
8.3.3.  TECNICAS € INSEFUMENTOS. .....ccuviirieiieiiiieiie et 55
9. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS........c.ccovvmrrrrererrene. 59
9.1.  Analisis del macro y microentorno del canton Pujili ..............ccccoovivieeinnnnnne, 59
9.1.1.  Identificacion de l0S aCtores Claves ............ccceiveiiiiiiiieniciee e 60
0.1.2.  MAMZ PEST ..ottt 61
9.1.3. MACIOBNIOINO ...ttt 62
9.1.4.  Analisis del MICroeNtOrNO .........ccooveiiiiiiieiie e 64
9.2.  Estudio y Segmentacion de Mercado ............ccoueevvveeiiieeiiiec e 67

xviii



9.2.1.  PUDIICO ODJELIVO . ....coeiiiiiiiiiiieeee s 67

9.2.2.  Variables de SegmentaciOn...........cceruirieiiriieiie e 68
9.2.3.  Andlisis de resultados de la aplicacion de la encuesta..............cccccccuunne. 70
9.3.  Segmentacion del MErcado ...........ccoiveiieiieiieiiee e 87
9.3.1.  Variable GeOgrafiCa..........ccovviiiiiiiiiie e 88
9.3.2.  Variable DemMOQGrafiCa...........ccoiiiiiiiiiiiiiie e 88
9.3.3.  Variable PSICOGrafiCa........c.cooviiiiiiiiiie e 89
9.34.  Variable Comportamental ............ccccooiiiiiiiiii 89

10. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS A TRAVES DEL MARKETING
MIX 90

10.1. MATRIZ FODA. ... .ottt 91
10.2.  MATRIZ MEFI ..o 92
10.3.  MATRIZ MEFE.........oo o 93
10.4. MALMZ MAFE ... 95
10.4.1. OBJETIVOS SMART ...ttt 96
10.5. Estrategias a través del marketing MiX........ccccccoveeviveeiieeesiieeciee e 97
10.6. Estrategia funcional integral.............ccccoviiiiie i 98
10.6.1. Estrategia de producCto ...........cocoueeeiiieeiiiie e 99
10.6.2.  EStrategias de PreCiO........cciiureiiireiiieeeiieeeciee e sre e rtee e se e siaa e e sree e 101
10.6.3.  Estrategias de Plaza...........ccoveeiieeiiiee s 105
10.6.4. Estrategias de PromoCION.........cccecoiueeeiieeeiiiie e e 107
11. IMPACTOS .. 111
12. PRESUPUESTO ...ttt 111
13. CONCLUSIONES ...t 113
14. RECOMENDACIONES.........ooiieeie et 114



15.

16.

REFERENCIAS ... oo

ANEXOS



INDICE TABLAS

Tabla 1 Beneficiarios direCtos de la RULA............ooiuiiiiiiiiiiiece e 3
Tabla 2 Beneficiarios INAINECIOS .......ccvureiiiie et e e aneee e e 4
Tabla 3 SIStEMA 08 TAIBAS .....cuvveeiieeeeiie et et e e e e e e e tee e st e et e e e st e e sre e e e snteeeanreeeanes 7
Tabla 4 Estrategias de mercadeo Y PromoCION ..........ccueiveiieieerieniiiiie e 11
Tabla 5 Tipos de Turismo segun el objetivo del turista...........ccoccveviieiiiiie i, 13
Tabla 6 TIPOS 08 TUMISIMO ......eiiiieiii ettt 14
Tabla 7 Elementos del MacrOBNTOINO ...........veiiiieeiiiee et 17
Tabla 8 Canales del Marketing..........ccueiiiiiiiiie e 18
Tabla 9 Estrategias de SEgMENtaCION..........cuiiiriiaiiiie e 23
Tabla 10 Modelo de guia de PreguNLas ...........ccveiiiiiieiie e 45
LI o] =T A o T OO PRPPOOP PP 46
Tabla 12 Cronograma de ENCUESLAS ...........couiiiiiiiiiiieeiee et 49
Tabla 13 MALriZ FODA.......oo ettt e e e st e et e e et e e e snae e e snaeeeantaeeanneeeas 56
Tabla 14 MAtriz MEFE .........c.oooiiiiiiiie ettt 56
Tabla 15 MALriZ MEFI .......cooiiiieiice et 57
Tabla 16 MALriZ MAFE ..ottt 58
Tabla 17 Listado de aCtOres ClAVES.............oouiiiiiiiieiii e 60
Tabla 18 Matriz P.E.S.T del canton de PUjili ...........cooovviiiiiieie e 61
Tabla 19 Matriz P.E.S.T del cantdn Pujili............oooviiiii i 63
Tabla 20 Proveedores de la Ruta aventura, paisaje y cultura del canton Pujili ...................... 65

Tabla 21 Competencia del Producto turistico Ruta aventura, paisaje y cultura del canton

PU T+ttt e nre et e anes 66
Tabla 22 Variable GeografiCa...........cocviiiiiiiiii e 68
Tabla 23 Variable DemOgrafiCa..........cccueiiiiiiiiee e 68
Tabla 24 Variable PSICOQrAfiCa ..........ccviiiiiii et 69
Tabla 25 Variable Comportamental ..............cocoveiiiiei i 69
Tabla 26 Variable GeOgrafiCa...........cccvieiiiii it 88
Tabla 27 Variable DemOgrafiCa..........ccceeiiiiiiiiie et 88
Tabla 28 Variable PSICOQrAfiCa ..........ccviiiiiii i 89
Tabla 29 Variable Comportamental .............cccvviiiiiiiiie i 89
Tabla 30 MAtriz FODA.......oo ottt sra e e b e e anneee s 91



Tabla 31 MALriz MEFRE ... e ettt 92

Tabla 32 Matriz IMEFE ..........cooiiie ettt et e e sneee s 93
Tabla 33 MALFZ IMAFE ......ooo ittt ettt e et e e snte e e st e e anneee s 96
Tabla 34 Caracteristicas de 1a RULA .............coiiieiiiiiie e 98
Tabla 35 Estrategia de producto N L........c.oeoiiiriiiie e sie e 99
Tabla 36 Estrategia de produCto N® 2.........coouiiiiiiiiiiiieii e 100
Tabla 37 Estrategia de produCto N 3.........ooiiiiiiiiiiiiieei e 101
Tabla 38 Estrategia de Precio N L. ..ottt 101
Tabla 39 Precio de tarifas diferenCiadas ............coevveiiieiiieiieiie e 102
Tabla 40 Estrategia de PreCio N 2........ooei ittt 102
TaADIA 41 VAIOTES ...ttt s et e et a e e e e et e e nae e e nnaeeanee e 103
TabIa 42 TMPUESEOS ...ttt ettt ettt et et e e et 103
Tabla 43 Estrategia de PreCio N 3.ttt 103
Tabla 44 Estrategia de plaza N® L.........oooiiiiiiiiiiie e 106
Tabla 45 Estrategia de PlazaN® 2.........oooiiieiiiieece e e 107
Tabla 46 Estrategia de promocCiOn N L........cooiieeiiiieiiiiesiiee e e e e e sraeesaeee s 107
Tabla 47 REAES SOCIAIES ........coiiieiiieiie e 108
Tabla 48 Estrategia de promoCiON N 2.........couiieiiieeiiiiesiiee e e e e e sraeeaaeee s 108
Tabla 49 Presupuesto del PrOYECIO. ........ceiuieeiiie et nae e 111

XXii



INDICE FIGUTRAS

Figura 1 Ejes del Plan de Turismo 2030..........cciuieiiiaiieiiieiie e 10
FIgura 2 ANALISIS P.E.S.T ..ottt 19
Figura 3 Factores del andlisis P.E.S.T......ccooiiiiiieiiee e 21
Figura 4 Variables de Segmentacion de Mercado...........oouuiveieeieenieniieie e 24
Figura 5 Fases del Plan de Marketing ..........ccceooieiiiiiiiiiese e 28
Figura 6 Variables del Marketing IMIX .........cccuoiiiiiiiiiiiiii e 29
FIQUIA 7 FODA ..ottt ettt ettt bb et e e e nnee s 32
Figura 8 Modelo propuesto con sintesis de las estrategias planteadas.............cccoccevevereinene 36
FIgura 9 ODJEtiVOS SIMART ...ttt 39
Figura 10 Modelo de CUBSTIONAITO. ........cciuuiiiieiiieiiie ettt 50
Figura 11 Variables de Segmentacion de mMercado...........ccuovvvereeiiieniiieiie e 52
Figura 12 Mapa de ubicacion del canton PUjili ...........cccooviiiiiiiiiii e 60
Figura 13 ¢Cual es su lugar de proCeAENCIA?.........ccviiieeiiierie et 70
Figura 14 ;Con que género usted se identifiCa? .........cccccvveiiieeiiie e 71
Figura 15 (QUE edad tIene USTEA? ..........eeeiiie e e e e e aee e sree e 72
Figura 16 ¢Cudl es su estado civil actual?.............cccoveeiiiiiiii e 73
Figura 17 ;Cudl es su situacion laboral actualmente?...........ccceevveiiiie e 74
Figura 18 ;Cual es su promedio mensual de INGreS0S?.......cccvreiiireiiiueesiieeesieeesieeesiae e 75
Figura 19 Nivel de edUCACION ............ccoiiiiiiiic e 76
Figura 20 ¢;En compafiia de qUIEN VIAJa?.........cccueieiiieeiiie e 77
Figura 21 ;Cudl €S el MOtIVO U8 VIZJE? ....eccveeeeieiie ettt 78

Figura 22 ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un tour turistico que incluye

(alimentacidn, transporte, hospedaje, equipamiento para las actividades y guia nacional por #2

(01T OSSPSR 79
Figura 23 ;Cuéanto tiempo dedica usted para visitar el canton Pujili? ............c..ccccoeevineennn. 80
Figura 24 ;Qué medio de transporte utiliza para movilizarse al canton Pujili? ..................... 81
Figura 25 ;/Por qué medio le gustaria recibir informacion del canton Pujili?........................ 82
Figura 26 ;Cual de los siguientes productos turisticos (rutas) usted conoce?........................ 83

Figura 27 ¢Cual de los siguientes atractivos turisticos que se encuentran dentro del cantdn

CONOCE USERA? ..ottt ettt e et e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e e e aeas 84

XXiii



Figura 28 De las siguientes actividades turisticas con las que cuenta el canton, ;Qué le

QUSEAITA FEANIZAY. ...ttt ettt 85
Figura 29 ;Cada qué tiempo dedica usted para realizar actividad turistica?.................ccc.c.... 86
Figura 30 ;Como adquiere servicios turisticos del caton Pujili? ............ccccooeiiniiniinnenn 87
Figura 31 Segmentacion de MEICAGO ..........cuereeieerieeiieie ettt 90
Figura 32 Objetivos esSpecificoS SMART .......couiiiiiieiee e 97
Figura 33 PagUEtes TUMSLICOS. .. ...veiueeiieiieiie sttt nneas 99
(Lo 18] = R o oo o T TP U PR PP OPRTOPRPP 100
Figura 35 Descuentos POr ESTUCIANTES ..........oivieieiiiie ittt 104
Figura 36 Descuento para Tercera edad Y NIMOS.........cccuveiiiiiiiiiieniieiee e 104
Figura 37 DesCUENTOS EXLFANJEIOS ......ccuuiiiieiiieiiie ettt 105
Figura 38 Codigo QR de Instagram, Tik Tok y Facebook ..., 106
FIQUIA 39 SOUVENITS .....veiiiiieiie ittt ettt sttt ettt 109
FIQUIA 40 TTIPTICOS ... eeiuteeitee ettt ettt ettt et 110

XXiv



Informacion general.
Titulo del Proyecto:
“Plan de Marketing de los productos turisticos del canton Pujili”
Fecha de inicio: octubre 2023
Fecha de finalizacion: febrero 2024
Lugar de ejecucion
Barrio: La Matriz
Parroquia: La Matriz
Canton: Pujili
Provincia: Cotopaxi
Zona: 3
Institucion: Universidad Técnica de Cotopaxi
Facultad que auspicia: Facultad de Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales
Carrera que auspicia: Carrera de Turismo
Equipo de Trabajo:
e Tutor de titulacion: Ing. Armijos Ango Sara Alejandra, Msc.
e Investigador 1: Cuichan Imbaquingo Yessenia Thais.
e Investigador2: Ortiz Pruna Domenica Alejandra.
Coordinador del Proyecto:
Nombre/s: Cuichan Imbaquingo Yessenia Thais
Teléfonos: 0990263973

Correo electronico: yessenia.cuichan5650@utc.edu.ec

Nombre/s: Ortiz Pruna Domenica Alejandra
Teléfonos: 0991832248

Correo electrénico: domenica.ortiz2424@utc.edu.ec

Area de Conocimiento: Servicios

Linea de investigacion: Planificacion y gestion del turismo sostenibles
Sub linea:

Gestion del turismo sostenible.

Proyecto de investigacion vinculado:

University Tourism Center.


mailto:yessenia.cuichan5650@utc.edu.ec
mailto:domenica.ortiz2424@utc.edu.ec

1. JUSTIFICACION

Segun Lemoine (2019):

El plan de marketing turistico es una estrategia de marketing que utiliza un plan y una

serie de técnicas y acciones especificas para promocionar destinos y productos

turisticos, ademas, es una herramienta fundamental para la industria turistica, ya que
permite sensibilizar, motivar, convencer y poner en contacto a quienes desean una

experiencia en otro lugar con quienes pueden proporcionarla profesionalmente. (p. 2-

5)

En ese sentido, la implementacion de un plan de marketing en el canton Pujili es
importante ya que no existe un plan de marketing actualizado en el canton, lo cual ha
generado falta de visitas y la promocion de productos turisticos. Desarrollar un plan ayudara a
identificar los recursos y herramientas necesarias para lograr cada objetivo propuesto y
estudiar las amenazas en detalle, a través de las oportunidades que existen en el mercado,
identificamos si el producto satisface o no las necesidades de los turistas y sugerimos nuevas
y mejores estrategias de mercado.

De acuerdo con GAD de Chimborazo (2020), su principal objetivo es: “Estudiar de
manera profunda todas las amenazas y oportunidades que existe dentro del mercado
conociendo asi, si este producto cubre las necesidades de los turistas para proponer estrategias
de mejora”.

Por lo tanto, es fundamental que con el plan de marketing haya incorporado un analisis
profundo de la realidad social, econdmica y turistica de la ruta para abordar las necesidades
reales de la problemaética ya que contribuird al desarrollo social, economico y turistico,
guiando eficazmente el proceso de mejora en la ruta.

Al obtener y analizar la informacion recopilada a través de la investigacion de campo,
se pudo constatar y confirmar que el producto turistico de Pujili atrae a muchos turistas, por lo
antes mencionado, esto indica que el tema propuesto es de suma importancia porque traera
mayor afluencia turistica, ademas, la investigacion esta aportando a la economia local a través
de nuevas propuestas turisticas, como la ruta aventura, paisaje y cultura del cantén Puijili.

Se beneficiaran directamente los investigadores del proyecto, los prestadores de
servicios turisticos, turistas que ingresan al cantdn y la agencia University Tourism Center;
por otro lado, los beneficiaros indirectos es la localidad en general del canton y el GADMIC

(Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal Intercultural del Canton Pujili) que con la



creacion del plan ayudara aumentar la llegada de turistas, por ende, el impacto que tiene es
positivo porque contribuird al desarrollo turistico del canton.
Como afirma (Vazquez, 2021):
El impacto del plan de marketing turistico puede contribuir al desarrollo sostenible y
al bienestar general de la ruta promocionando los productos turisticos que esta ofrece,
asi mismo, al seguir los pasos adecuados, se pueden obtener una difusion y visibilidad
de los productos turisticos y generar el reconocimiento de los mismos a nivel
provincial y nacional, al mismo tiempo, conocer mejor a los clientes potenciales y

establecer una guia para la toma de decisiones de marketing. (p. 50)
2. BENEFICIARIOS DEL PROYECTOS

2.1. Beneficiarios directos

Los beneficiadores directos del Plan de marketing seran los turistas tanto nacionales
como extranjeros que se desplacen a Pujili, para realizar la ruta turistica aventura, paisaje y
cultura que recorre 10 atractivos de diferentes parroquias de la ciudad. Asimismo, tendra
como beneficiarios a 4 prestadores de servicios, como son los restaurantes: Remembranzas,
Dofia Teresita, Karu Nan estos lugares ofrecen platos tipicos del sector, por otro lado en
alojamiento solo se beneficia la Hostal Mirador Oro Verde, debido a que el plan de marketing
permitira que estos establecimientos tengan un mayor aumento de clientes; ademas, la agencia
de viajes University Tourism Center ofrecera la ruta a los turistas interesados en donde podran

disfrutar de los atractivos que comprende la ruta turistica.

Tabla 1 Beneficiarios directos de la Ruta

Beneficiarios Total, de beneficiarios
Turistas Nacional 77,288
Extranjeros 7,088
Total, de Turistas 84,376
Prestadores de Servicios
Alimentos y bebidas Remembranzas
Dofia Teresita 3
Karu Nan
Alojamiento Hostal Mirador Oro Verde 1
Total, prestadores de servicios 4

Docentes dentro del proyecto

Ing. Andrea Andrade

Lcda. Lucia Benavides

Ing. Sara Armijos 10
Lcdo. Ricardo Guaman

Ing. Alejandra Rodas

Proyecto University
Tourism Center




Ing. Klever Homero
Lcdo. Abarca Zaquinaula
Ing. Freddy Anaximandro
Ing. Milton Sampedro
Ing. Matius Mendoza

Total, de profesores de la carrea que son parte del 10
proyecto

Nota. Para el nimero de turistas se han tomado en cuenta las visitas a la Reserva Ecoldgica
[linizas principalmente de la Laguna de Quilotoa. Datos tomados de Plan de Desarrollo
Turistico del canton Pujili (2022) y Obtenidos de la salida de campo realizada (2023).

2.2. Beneficiarios indirectos

Entre los beneficiarios indirectos del proyecto se encuentra el GADMIC (Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal Intercultural del Canton Pujili) especificamente el
Departamento de turismo que esta dirigido por la Tnlga. Verdnica Herrera, el plan de
marketing ayudara a aumentar su oferta turistica ya que en la ruta propuesta se ha nuevos
atractivos los cuales podran ser de interés para atraer mas turistas al cantén. Por otro lado, la
localidad en general del cantdon se considera como beneficiarios indirectos en especial los
pobladores de las parroquias de La Matriz, Guangaje y Zumbahua debido a que por estos

lugares pasa la ruta.

Tabla 2 Beneficiarios Indirectos

Beneficiarios Total, de beneficiarios
Localidad del cantén
La Matriz Pujili 33,430
Guangaje 8,026
Zumbahua 12,643
Total, de poblacion 69,055
Autoridades del GADMIC
Departamento de Turismo 4

Nota. Datos tomados del Plan de Desarrollo Turistico del canton Pujili (2022).

3. PROBLEMA

El Ecuador en el 2009 contaba con un Plan de Marketing Turistico para el turismo
Interno de Ecuador, que estuvo vigente hasta el afio 2014. A partir de aquel afio no ha existido
ningun otro Plan de Marketing para impulsar el turismo en el pais, sin embargo, en el Plan
Nacional de Turismo 2030 existe el eje de mercadeo y promocion donde su objetivo principal
es impulsar el posicionamiento eficiente del destino en los principales mercados

internacionales y nacionales, fortaleciendo la gestion de promocion y mercadeo turistico.



Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2019), “En el 2017, la llegada de
turistas al Ecuador aumentdé un 14% respecto al afio anterior, representando 1.617.914
visitantes”.

Segun Herrera (2020):

En el estudio sobre politicas publicas para el turismo en Ecuador encontrd que el pais

no alcanzo las metas turisticas establecidas, a pesar del fortalecimiento institucional y

las actualizaciones de la legislacion turistica. EI bajo incremento de turistas en el pais

se debe a la falta de estrategias de marketing por el gobierno ya que estos han
descuidado la actividad turistica que se realiza el pais, otros de los motivos que los
turistas no visitan algunas ciudades es debido a la inseguridad que vive el pais. (p. 17 -

27)

Por lo tanto, es importante que Ecuador continde desarrollando e implementando
politicas turisticas y estrategias de marketing efectivas para capitalizar plenamente el
potencial de este importante sector economica debido a que la Organizacion de Estados
Americanos (OEA), informa que el turismo es un sector clave para el crecimiento economico
y la creacion de empleo en las Américas (Organizacion de los Estados Americanos, 2019)

Un estudio realizado por la Universidad Técnica de Ambato por Quingaluisa (2019)
menciona que existen algunos problemas relacionados con el marketing turistico en la
provincia de Cotopaxi. Uno de los principales problemas es el desconocimiento sobre los
atractivos turisticos y el patrimonio cultural de la provincia; encontré que la principal causa
de este problema es la falta de promocion y comercializacion de los atractivos turisticos de la
provincia.

Como sefiala Quinaucho (2020):

Otro problema es la necesidad de planes estratégicos de marketing para promocionar

los atractivos turisticos de la provincia. Algunos de estos planes se centran solo en los

atractivos turisticos especificos de la provincia Cotopaxi como son; el Plan de

Desarrollo de Cotopaxi PEI (Plan Estratégico Institucional) creado por (Ulloa et al.,

2006), Plan de Turismo cantén Latacunga creado por (Cardenas et al., 2020), como la

Laguna de Yambo y el canton Sigchos con la finalidad de que estos lugares tengas

mas reconocimiento nacional. (p. 10 - 15)

Es por ello resaltar la importancia que tienen las autoridades locales para desarrollar

estrategias de marketing que solucionen los problemas de promocién. Sin embargo, este



problema se puede dar a la falta de inversion en actividades publicitarias y promocionales
también afecta a que la provincia no sea muy conocida a nivel nacional o solo se promocionan
los mismos lugares dejando de lado los atractivos que estan en desarrollo.
Desde el punto de vista de Espinoza (2018):
Un problema potencial en la comercializacion del turismo en el canton Pujili es la falta
de concientizacion y participacion de la poblacion local y de los proveedores de
servicios, asi como la limitada oferta de productos y servicios turisticos. Estos factores
pueden obstaculizar el desarrollo y promocion de la industria turistica en el cantén. (p.
11)

Através de la revisién del documento de Plan de Desarrollo Turistico del canton
Pujili (2022) se puede evidenciar que existen estrategias que se centran en la promocion de
los atractivos turisticos del cantdn, sin embargo, no existe un Plan de Marketing en el que
se promocionen los productos turisticos existentes creados por el Departamento de Turismo

y los productos desarrollados por la poblacion.
4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing a través de un estudio de mercado que permita conocer la

oferta y la demanda para la propuesta de estrategias basadas en las 4Ps del marketing para la

Ruta aventura, paisaje y cultura del canton Puijili.

4.2. Objetivos especificos

o Analizar el macro y microentorno del canton Pujili para conocer el
estado actual de la Ruta aventura, paisaje y cultura del canton Pujili.

o Realizar un estudio de mercado mediante la aplicacion de encuestas
para conocer la segmentacion del mercado.

o Elaborar estrategias basadas en las 4P del marketing que permitan al

canton Puijili la reactivacion en la actividad turistica.



5. SISTEMA DE TAREAS CON RELACION A LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

Tabla 3 Sistema de Tareas

OBJETIVO

ACTIVIDADES

METODOLOGIA

RESULTADOS ESPERADO

Analizar el macro y microentorno del canton
Pujili para conocer el estado actual de la Ruta

aventura, paisaje y cultura del cantén Puijili

Recopilacidn de informacion de
fuentes primarias y secundarias.
Realizar salidas de campo para
verificar el estado de la ruta turistica.
Redaccidn de la informacion
obtenida

Se realizd la investigacion diagnostica,
método bibliografico con la Metodologia
para la elaboracion de un Plan de
Marketing Integral donde se utilizd el
PDOT, Tesis y guia de preguntas.

Obtener el andlisis P.E.S.T donde se
conocera el macroentorno de la ruta

aventura, paisaje y cultura del cantén Puijili.

Obtener el analisis del microentorno se
detalla a los proveedores, competencia y

distribuidores

Realizar un estudio de mercado mediante la
aplicacion de encuestas para conocer la
segmentacion del mercado.

rowpnpE

Determinar la poblacion y muestra.
Disefiar las preguntas

Aplicar la encuesta

Tabulacién e interpretacion de datos

Se realiz6 la investigacidn descriptiva,
método inductivo con la Segmentacion de
mercados buscando la relacién entre
variables geograficas, demogréficas,
psicogréaficas y comportamentales donde se

utilizo el cuestionario

Identificacion de los
segmentos de mercado para
tener una mejor compresion
del cliente para el desarrollo
de estrategias de marketing

mas efectivas.

Elaborar estrategias basadas en las 4P del
marketing que permitan al canton Pujili la

reactivacion en la actividad turistica.

Determinar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.
Construccion de matrices FODA,
MEFE, MEFI

Se realiz6 la investigacién descriptiva,
método inductivo con la Metodologia para
la Elaboracién de un Plan de Marketing
Integral donde se utiliz6 la Matriz FODA,
MEFE, MEFI, Objetivos SMART y

estrategias.

Estrategias basadas en las 4p

del marketing.

Nota. Elaborado por el equipo de trabajo




6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO

6.1. Constitucion del Ecuador

La Constitucion del Ecuador fue renovada en el afio 2008 por la Asamblea Nacional
Constituyente este documento se convirtié en la Norma Suprema del pais donde se establecen
los derechos, libertades y obligaciones de los ecuatorianos, del estado y de las instituciones.
Entre algunos derechos que tenemos como ciudadanos existe el articulo 23 esta relacionado
con turismo en el pais; en donde menciona que las personas tienen las facultades a realizar
actividades de recreacion en nuestro tiempo libre.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio publico como
ambito de deliberacidn, intercambio cultural, cohesion social y promocion de la igualdad en la
diversidad. EI derecho a difundir en el espacio publico las propias expresiones culturales se
ejercera sin mas limitaciones que las que establezca la ley, con sujecion a los principios

constitucionales. (Constitucion Del Ecuador, 2008. p.15)

6.2. Ley de Turismo

Ley 97

Registro Oficial Suplemento 733 de 27-dic-2002 Ultima modificacion: 06-may-2008

Estado: Vigente CAPITULO Il

DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una 0 méas de las

siguientes actividades:

a. Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte
aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este proposito;

d. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa actividad
se considerara parte del agenciamiento;

e. Lade intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos

congresos y convenciones; y,



Aplicacion: Este articulo aplica a todas las actividades e infraestructura que debe tener como
base el turismo para dar un buen servicio al turista a través del turismo comunitario o
vivencial, donde se vean respaldados a obtener una experiencia éptima y agradable.

Art. 2.- Los centros de turismo comunitario podran realizar una 0 méas de las siguientes

actividades:

e Alojamiento.

e Alimentos y bebidas.

e Transportacion turistica
e Operacion.

e Organizacion de eventos.
e Congresos.

e Convenciones

Las actividades sefialadas en el presente articulo se desarrollaran exclusivamente
dentro de los limites de la jurisdiccion territorial de la comunidad. La Gestion de la
comunidad calificada como CTC se normard dentro de la organizacion comunitaria y
promoverd un desarrollo local justo, equitativo, responsable y sostenible; basado en la
revalorizacion de su identidad, costumbres, tradiciones; a través de un intercambio de
experiencias con visitantes, con la finalidad de ofertar servicios de calidad y mejorar las
condiciones de vida de las comunidades. (Ley De Turismo, 2014. p. 1)

Aplicacion: Esta aplica a un desarrollo equitativo en el area del turismo al cual se
proyecta, para el conocimiento de la mejor oferta de servicios de calidad y desarrollo,
teniendo claro los tipos de actividades a los cuales se requiere alcanzar con la mayor eficacia
posible para brindar al turista una experiencia unica memorable. (Ley De Turismo, 2014. p. 4)
REGLAMENTO ESPECIAL DE TURISMO EN AREAS NATURALES PROTEGIDAS
Decreto Ejecutivo 827
Registro Oficial Suplemento 672 de 19-ene.-2016 Estado: Vigente
No. 827
Rafael Correa Delgado
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA
Considerando:

Art. 10.- EI Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales a los
cuales esta Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederan a los establecimientos

turisticos, Licencia Unica Anual de Funcionamiento; lo que les permitira:
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b. Dar publicidad a su categoria;
c. Que la informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga

mencion de ese empresario instalacion o establecimiento (Ley De Turismo, 2014. p

2).

Que el articulo 14 de la Constitucion de la RepUblica declara de interés publico, entre
otros objetivos, la preservacion del ambiente, la conservacion de los ecosistemas, la
biodiversidad y la prevencion del dafio ambiental;

Que el numeral 15 del articulo 66 de la Norma Fundamental reconoce y garantiza a las
personas, entre otros, el derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o
colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

Aplicacion. Este articulo aplica a la concientizacion de los turistas en la conservacion
y proteccion del medio ambiente como los que desarrollan en este caso los guias nativos de la
Comunidad de Soldados. (Ley De Turismo, 2014. p. 4)

Art. 16.- Sera de competencia privativa del Ministerio de Turismo, en coordinacion
con los organismos seccionales, la regulacion a nivel nacional, la planificacion, promocion
internacional, facilitacion, informacion estadistica y control del turismo, asi como el control

de las actividades turisticas, en los términos de esta Ley (Ley De Turismo, 2014. p. 4)

6.3. Plan de Turismo 2030

El de Plan de Turismo 2030 es una herramienta que ayuda a empujar el sector turistico
del pais mediante la aplicacion de un modelo de gestion sostenible, accesible, inclusivo,
competitivo e innovador donde se proponen estrategias y programas que ayuden a mejorar los

5 ejes que se centra el Plan de Turismo 2030.

Figura 1 Ejes del Plan de Turismo 2030

Eje fomento a Eje destino v
InVersion calidad

Eje mercadeo v

promocion Eje conectividad
b e

Eje sezuridad
turistica

Nota. Elaborado por Domenica Ortiz
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En el proyecto de investigacion se ha tomado en cuenta el eje de Mercadeo y
Promocion el cual su objetivo estratégico tiene el fin de: “Impulsar el posicionamiento
eficiente del destino en los principales mercados internacionales y nacionales, fortaleciendo la
gestion de promocion y mercadeo turistico” (MINTUR, 2019, p. 65).

El eje de mercadeo y promocion tiene 10 estrategias para poder cumplir su objetivo

entre ella se menciona las mas importantes:

Tabla 4 Estrategias de mercadeo y promocion

Establecer un sistema de inteligencia e investigacion de mercados que permita
determinar lo mercados y productos priorizados, a fin de definir las acciones
promocionales que se ajusten a las tendencias del potencial turista nacional e
internacional, permitiendo atacar efectivamente los mercados.

Vincular la promocion del pais a través de los distintivos de las certificaciones
(sellos) de destinos y/o establecimientos turisticos, apalancando el mensaje de un destino
de calidad con base en la “experiencia turistica”

Asegurar el financiamiento constante para la promocién del destino (fondo de
promocion, gasto corriente. Gasto de inversion, convenios de cooperacion, inversion
privada, entre otros), que responda a las necesidades promocionales identificadas en cada
uno de los mercados, derivado de un andlisis sobre posicionamiento, intencion de
compra, resultados de acciones anteriores, entre otros.

Proyectar y consolidar la imagen de Ecuador como destino multidestino,
megadiverso, sostenible y ambientalmente responsable que apunta a la conservacion de
los recursos turisticos (ventajas comparativas).

Nota. Datos tomados del Plan Nacional de Turismo (2030).

6.4. Turismo

Las definiciones de turismo han cambiado a lo largo de los afios, el primer concepto
comenz6 en la segunda guerra mundial (1942) donde se decia que el turismo son los viajes de
las personas no residentes. En 1981 aparecio otra definicion que die que el turismo es el
desplazamiento corto y temporal de la gente hacia destinos fuera de su lugar de residencia.

Segiin la OMT Organizacion Mundial del Turismo et al. (2019), “El turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios y otros” (p. 46).

Por lo tanto, la definicién destaca la variedad de motivaciones que impulsan el
turismo, ya sea por ocio, negocios u otros propositos, subrayando asi la diversidad de
experiencias que busca satisfacer la industria turistica.

Segun Universidad de la Palma de la Gran Canaria, Espafia et al. (2020):
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El turismo puede ser conceptualizado y analizado bajo dos perspectivas diferentes:

como ideologia mas alla de un movimiento fisico y como industria. Esta definicion

refleja la complejidad del turismo como fenémeno, que abarca maltiples sectores y

agentes, y debe estudiarse como un sistema cuyas interacciones no pueden separarse

del destino turistico donde acontece la actividad. El turismo, por lo tanto, es un
fendmeno complejo que engloba tantos aspectos ideol6gicos como industriales, y su
estudio requiere un enfoque multidisciplinario para comprender plenamente su alcance

y su impacto. (p. 3)

Por tanto, la dualidad entre la perspectiva ideoldgica y la perspectiva industrial del
turismo destaca la necesidad de abordar este fendmeno desde multiples disciplinas, ya que su
analisis no puede limitarse Unicamente a aspectos econdmicos, sino que debe comprender sus
dimensiones culturales, sociales e ideologicas para una comprension integral.

Segun Fernandez & Fernandez, (2018):

Etimoldgicamente existen diversas teorias sobre la procedencia de la palabra turismo.

Una de ellas afirma que su origen es latino (tornus); una segunda sostiene que procede

del sajon antiguo (torn); y una tercera dice que el origen de esta palabra procede del

griego antiguo (tornos). A pesar de todo, estas palabras tienen la misma raiz, cuyo
significado seria dar vueltas, girar, volver al punto de origen. Por otro lado, existe una
teoria que defiende que el origen del turismo procede del arameo antiguo, de la palabra
tur y hace referencia a los viajes que los judios realizaban cuando huian de Egipto por

el desierto en busca de la tierra prometida. (p. 91)

El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos a su entorno habitual durante un periodo de tiempo inferior a un
afio, con fines de ocio, negocios u otros. Puede ser domeéstico o internacional, y es una
importante fuente de ingresos en muchos paises y regiones. Los investigadores en temas
turisticos estudian una amplia gama de disciplinas, como teorias administrativas, contables,
politicas publicas y privadas, historia, literatura de viajes, nuevas tecnologias, entre otros.

Segun Alvarez & Mantecon (2019):

La sociologia concibe el turismo como una realidad compleja formada por procesos

que se incrustan en estructuras sociales histéricas. Es decir, distintas sociedades en

distintos momentos generan diferentes tipos de sistemas turisticos. A su vez, el
turismo acaba influyendo sobre los contextos en los que se inserta. El analisis de esta

retroalimentacion es el punto de partida de la investigacion sociolégica del turismo. (p.

6-8)
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Ademas, la sociologia del turismo se centra en estudiar la forma en la que las ciencias
sociales pueden comprender este fendbmeno junto a la manera de entender las consecuencias

socioculturales, econdémicas, demogréficas y ambientales de estos procesos.

6.5. Tipos de Turismo

Segun Ledhesma (2018):

La siguiente clasificacion se pretende exclusivamente dar cuenta de la realidad

turistica en la que actualmente estamos inmersos. No es una clasificacion definitiva ni

cerrada y procura dar lugar a nuevas sistematizaciones. Cada uno de estos tipos de

turismo se pueden practicar de forma simultanea y con levan a la par la basqueda del

descanso, la diversion y sobre todo el contacto con nuevas experiencias, en mayor o

menor medida. (p. 19)

Asi pues, la flexibilidad de la clasificacion propuesta refleja la naturaleza dindmica y
cambiante del turismo, reconociendo que los viajeros pueden participar en varios tipos de
turismo simultaneamente. Esto sugiere que la diversidad de motivaciones y preferencias de

los turistas puede resultar en experiencias turisticas mas enriquecedoras y personalizadas.

Tabla 5 Tipos de Turismo segun el objetivo del turista

Tipos de Turismo

Medico
Salud -
Bienestar
., Parto
1 Corporal Gestacion -
Abortivo
. Aventura
Activo -
Deportivo
Religioso
Aurtistico /
Patrimonial
Educativo qugresos y
2 Intelectual erias
Idiomatico
Cientifico
Gastronémico
Virtual
Compras
3 Material Transferencia Venta
Canje
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Negocios
Empresarial
Lujo
Responsable
Naturaleza Recreativo
Negativo
Etnografico
. Solidario
Social
Rural
4 Ambiental ;
Celebraciones
Dolor
Muerte Terror
Suicida
) Astronomico
Universo :
Espacial

Nota. Datos tomados del libro Periodismo Turistico muchos principios y algunos finales
(2018).

6.6. Tipos de turismo dentro de la Ruta aventura, paisaje y cultura del canton Pujili

La Ruta Aventura, Paisaje y Cultura del canton de Pujili ofrece una amplia gama de
experiencias turisticas. Desde emocionantes actividades de aventura en medio de su
pintoresco paisaje, como senderismo y deportes extremos, hasta la inmersion en la rica cultura
local a través de festivales y eventos tradicionales, esta ruta abraza la diversidad de intereses
de los visitantes. Ademas, los escenarios naturales impresionantes, como montafas, valles y
lagunas, proporcionan un telén de fondo Unico para aquellos que buscan conectarse con la
naturaleza. En conjunto, la Ruta de Aventura, Paisaje y Cultura de Pujili ofrece una
experiencia turistica integral, donde la emocionante aventura se fusiona armoniosamente con

la exploracion cultural y el disfrute de la belleza natural.

Tabla 6 Tipos de turismo

Turismo Cultural Turismo Religioso Turismo Turismo de Aventura
Gastronoémico
Segun Universidad de Segin (Ledhesma, Segun (Ledhesma, Segin Tapia-Pazmifio

Quintana Roo,
Cozumel, Quintana
Roo, Meéxico et al.

(2020):

El turismo cultural se
refiere a la actividad
turistica que tiene
como objetivo
principal la inmersion y
el conocimiento de la

2018), “Es el que
realiza un turista con
motivo de efectuar
practicas espirituales.
No tiene que ver con la
visita a iglesias o
monumentos
religiosos, eso  es
turismo
artistico/patrimonial”

2018), “Es un tipo de
turismo que va mas alla
del acto de alimentarse,

implica llevar a su
maximo exponente
todos los  sentidos

gracias a una practica
culinaria” (p. 24).

et al. (2021):

Se define como un tipo
de turismo que implica
la exploracion de la
naturaleza y la
participacion en
actividades de riesgo
controlado. Este tipo de
turismo busca ofrecer
experiencias




cultura y el patrimonio  (p. 23).

de un destino turistico.
Este tipo de turismo
busca una experiencia
mas auténtica y
enriquecedora, en la
que el turista pueda
conocer de manera
directa y vivencial las
costumbres,

tradiciones, historia y

emocionantes y
desafiantes, como
escalada de montafias,
deportes extremos,
exploracion de
entornos naturales

remotos, entre otros.
Ademas, se destaca que
el turismo de aventura
también puede estar
relacionado con la
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patrimonio cultural de activacion de
la comunidad local. El patrimonios culturales
turismo  cultural  se y la combinacion de
enfoca en la valoracién naturaleza e identidad.
y  preservacion  del (p.6-8)

patrimonio cultural y
natural de un destino

turistico, y en su
contribucién al
desarrollo sostenible de
la comunidad local y la
economia del lugar. (p.
5-9)

Nota. Datos tomados del libro Periodismo Turistico muchos principios y algunos finales
(2018), Del documento El turismo de aventura (2021) y Del documento El turismo cultural y
sus construcciones sociales como contribucion a la gestion sostenible de los destinos turisticos
(2020).

El canton Pujili cuenta con una gran variedad de recursos naturales y culturales que

aportan que la ciudad tenga una gran variedad de oferta turistica; siendo los mas destacados

en la ruta que se presenta son el turismo religioso, cultural, aventura y gastronémico.

6.6.1. Turismo cultural

El turismo cultural en Pujili se lo puede encontrar en las parroquias urbanas y rurales
del cantdn, se puede encontrar expresiones artisticas como es la elaboracién de la alfareria en
La Victoria, las pinturas de Tigua; dentro de otras experiencias que pueden disfrutar los
turistas son festivales como: Corpus Christi, el Arrastre de la Bandera, el Pase del Nifio de
Isinche, Ferias tradicionales en Zumbahua, Guangaje y Angamarca. (Plan de desarrollo

turistico del cantén, 2022)

6.6.2. Turismo Religioso

En el canton de Puijili el turismo religioso se centra en la visita al Santuario del Nifio
de Isinche que es conocido a nivel nacional que ha atraido a miles de visitantes en dias
ordinarios, asi como en celebraciones importantes como el Pase del Nifio. (Plan de desarrollo

turistico del cantén, 2022)
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6.6.3. Turismo Gastronémico

Pujili cuenta con una gran oferta de gastronémica, desde hornado y morcilla los cuales
son platos que se los puede encontrar en la parroquia La Victoria y en la zona rural del canton
se desarrolla platos que tienen como base miel de cabuya y capuli. En las parroquias de
Zumbahua y Guangaje el ingrediente principal de sus preparaciones llevan carne de borrego y
cuy; mientras tanto en Angamarca su gastronomia se centra en la preparacion de la trucha, en
Pilal6 su plato tipico es el aguado de gallina y por ultimo en La Esperanza en sus platos
destacan elementos como el verde, el pescado, etc. (Plan de desarrollo turistico del cantén,
2022)

6.6.4. Turismo de aventura

Este tipo de turismo dentro del canton se desarrolla en el Quilotoa lugar donde se
practica deportes como kayak, escalda y Down Hill (ciclismo de montafia), como en La
Victoria y Pilalo en donde se lleva a cabo la competencia Kachi Yaku (competencias de

Down Hill) en el mes de agosto. (Plan de desarrollo turistico del cantdn, 2022)

6.7. Desarrollo turistico

Segun Limares & Morales (2014):

El desarrollo turistico se define como un fendmeno socioecondémico globalizado que

puede desencadenar nuevas formas y destinos turisticos, teniendo en cuenta sus

especificidades, potencialidades e identidades. Ademas, se destaca que el turismo
forma parte del fortalecimiento econdmico y social de los territorios donde se
desarrolla, pero si no se gestiona de manera sostenible, puede causar un gran

desequilibrio en la sociedad. (p. 6)

Ademas, la gestion sostenible del desarrollo turistico no solo es esencial para
aprovechar sus beneficios econdmicos y sociales, sino también para evitar posibles
desequilibrios que podrian surgir. Destacar las especificidades y potencialidades de cada
destino implica reconocer la importancia de un enfoque adaptado a las caracteristicas unicas
de cada lugar, lo que contribuira a un crecimiento turistico mas equitativo y respetuoso con

las comunidades locales y su entorno.

6.8. Entorno del Marketing

Segun Armendia (2020):
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El marketing ofrece un modelo de anélisis para los productos turisticos basado en lo
que conocemos como entorno del marketing. Este modelo propone que los factores

mas relevantes pueden ser divididos en las siguientes categorias:

o Politicos

. Econdmicos

o Sociales

. Tecnoldgicos

o Medioambientales

Como podemos observar, estos factores son ajenos a los productos turisticos por lo
que escapan a su control pudiendo tener un enorme impacto sobre su actividad

habitualmente lo dividimos en dos subentornos. (p. 17 - 18)

Macroentorno

Segun Armendia (2020):

En el que se involucran las grandes fuerzas sociales, econdmicas, politicas y
tecnoldgicas. También conocidos como factores PEST. Su correcta comprension es
basicamente para la aplicacion de las estrategias de marketing y debemos de tener en
cuenta que tienen una poderosa influencia sobre el denominado microentorno. (p. 18)

Algunos elementos del macroentorno:

Tabla 7 Elementos del macroentorno

Elementos Descripcion

Demogréficos Referido al tamafio de la poblacion objetivo. El tamafio de la poblacion nos habla de la

oportunidad de negocio: Los factores demograficos varian dependiendo de las tasas de
natalidad, mortalidad, nupcialidad, migraciones, etc. Lo que plantea posibilidades de
segmentacion.

Econdmicos De gran importancia, hay que conocer los condicionantes econémicos, el momento (si

existe expansion, recesion, estanflacién), la tasa de paro, el IPC, el PIB que definiran la
capacidad del mercado para absorber los productos o servicios, asi como la tolerancia a
los precios.

Culturales No solo referido al nivel educativo, sino que también recoden las peculiaridades de cada

grupo humano, su sistema de creencias, etc.

Tecnoldgicos En la actualidad es uno de los factores mas importantes dada la velocidad de los cambios

ya las transformaciones que la sociedad y los mercados estan experimentando fruto del
cambio del paradigma actual.

Legales

Pertenecen al grupo d ellos politicos, pero poseen gran importancia al conocer a las
empresas un macro seguro en el que operar con garantias.

Nota. Datos tomados del libro Fundamentos de Marketing (2020).

6.10. Microentorno

Segun Armendia (2020):
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Est& formado por un conjunto de fuerzas cercanas al producto turistico, que tienen una
gran importancia en la definicion de los mercados de consumidores, los canales de
marketing que utiliza, los competidores y sus publicos. Estos factores tienen un gran

impacto sobre los clientes y sus necesidades. (p. 19 - 20)

Tabla 8 Canales del marketing

Canales Descripcion
Proveedores Empresas que proporciona recursos a nuestros productos turisticos para
producir los bienes y servicios
Intermediarios de marketing Son grupos de empresas que ayudan a la promocidn, distribucion y venta

de los bienes y servicios de la organizacion hacia un publico objetivo. Hay
que estudiar el nimero, el tamafio, poder de mercado y condiciones de
negociacion.

Clientes Cada mercado posee sus propios clientes, por lo que es necesario un
analisis exhaustivo de cada uno de ellos, para ello nos apoyaremos en la
investigacion de mercado.

Marcados de consumo Formados por individuos y organizaciones que adquieren bienes y
servicios con el objeto de consumirlos o transformalos. Existen varios
tipos: industriales, gubernamentales, internacionales o de reventa, entre
otros.

Competidores El ndmero de actores del mercado que son capaces de producir un
producto o servicio similar al nuestro o introducir mejoras sustanciales de
los mismos haciéndose con una cuota significativa de mercado.

Publico Segmento que posee un interés potencial o real para ejercer un poder
decision que finalice en una compra de un producto o servicio.

Nota. Datos tomados del libro Fundamentos de Marketing (2020).

6.11. Analisis P.E.S.T.

Segin Nuiez et al. (2018), “La técnica PEST para la aplicabilidad del producto,
permite describir el entorno externo en que se desenvolvera el producto, mediante el analisis
de factores: politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnologicos” (p. 7).

La técnica PEST proporciona una herramienta integral para describir el entorno
externo en el cual se desarrollara un producto turistico. Al analizar factores como politicos,
econdmicos, socio-culturales, tecnologicos, esta metodologia ofrece una vision completa de
los diversos aspectos que pueden influir en el éxito o desafios del producto en su contexto. La
inclusion de estas categorias demuestra la amplitud de consideraciones necesarias para una

planificacion efectiva en la industria turistica.
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Figura 2 Anélisis P.E.S.T.
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Nota. Datos tomados del Estudio de los andlisis del entorno en el modelo de emprendimiento
disciplinario (2019).

6.11.1. Factores Politicos

Segin Amador (2022):

Permiten determinar y evaluar cdmo la intervencion del Gobierno puede afectar el
funcionamiento y desempefio de los productos turisticos. Esto se da por medio de las
leyes y las politicas que aplica el ente gubernamental. Ademas, en general podrian ser
aspectos como las politicas fiscales y monetarias del Gobierno, subsidios, tratados
comerciales y las politicas internacionales. Es decir, se refiere a toda ley y politica que
afecte a la empresa ya sea a nivel nacional, regional e internacional. (p. 1)

Destaca la importancia de comprender como las intervenciones gubernamentales

pueden impactar en el funcionamiento y rendimiento de los productos turisticos. La

evaluacion de leyes, politicas fiscales, monetarias y acuerdos internacionales permite adaptar

estrategias de marketing a posibles cambios regulatorios, asegurando la sostenibilidad y éxito

a largo plazo del plan.

6.11.2. Factores Econdmicos

Segun Amador (2022):

Toman en cuenta todas las variables macroecondmicas, estas variables se consideran
tanto a nivel nacional como internacional, dado que podrian favorecer o entorpecer el
desempefio de los productos turisticos. Las variables econémicas mas importantes son
el comportamiento del producto interior bruto (PIB), la tasa de desempleo, el nivel de
precio y la balanza comercial. (p. 2)

Por tanto, la necesidad de considerar las variables macroecondmicas. Al analizar

aspectos como la tasa de desempleo, el nivel de precios y la balanza comercial a nivel

nacional e internacional, se puede anticipar y adaptar estrategias de marketing a cambios
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econdmicos, garantizando una planificacion sélida y efectiva que se ajuste a las condiciones

del entorno.

6.11.3. Factores Sociales

Segun Amador (2022):

Estos factores incluyen elementos como la religion, las creencias, la cultura, los

habitos, los intereses y las preferencias de las personas. Todos estos elementos afectan

de manera favorable o desfavorable los resultados que un producto turistico espera
alcanzar. Dado que los aspectos sociales van cambiando y van presentando nuevas

tendencias. (p. 2)

Subraya la necesidad de comprender y adaptarse a factores sociales cambiantes.
Elementos como religion, creencias, cultura y preferencias impactan directamente en la
recepcion de productos turisticos. La capacidad de ajustar estrategias a nuevas tendencias
sociales garantiza una conexion mas efectiva con el publico objetivo y optimiza el atractivo

de la ruta ante las evoluciones culturales.

6.11.4. Factores Tecnologicos

Segun Amador (2022):

Son vitales para un producto turistico, por los niveles de innovacién que se estan

dando en los mercados actuales. Los cambios tecnoldgicos pueden traer grandes

beneficios para los productos que saben aprovecharlos. Pero por el contrario puede
ocasionar mucho dafio a los productos que se quedan obsoletos y que no cambian su
infraestructura. Estos elementos pueden ser el uso de nuevos programas informaticos,
aprovechamiento de nuevas formas de energia y cualquier cambio en la tecnologia

implementada. (p. 2)

Resalta la vitalidad de los elementos tecnoldgicos. Dada la constante innovacion en los
mercados, la adaptacion a cambios tecnoldgicos puede ser determinante para el éxito de los
productos turisticos. La actualizacion de infraestructura, el uso de nuevos programas
informéticos y la adopcion de formas de energia avanzadas son elementos esenciales para

mantener la relevancia y competitividad en la oferta turistica.
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Figura 3 Factores del analisis P.E.S.T.
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Nota. Datos tomados del documento El analisis del P.E.S.T. (2022).

6.12. Entrevista

Ruiz (2012) establece una, “Entrevista no es otra cosa que una técnica de obtener
informacion, mediante una conversacion profesional con una o varias personas para un
estudio analitico de investigacion o para contribuir en los diagndsticos o tratamientos
sociales” (p. 165).

Por tanto, la importancia de las entrevistas como técnica para obtener informacion en
el contexto del Plan de Marketing de la Ruta aventura, paisaje y cultura del cantén Pujili.
Destaca su utilidad en el estudio analitico de investigacion y en contribuir a diagnosticos o

tratamientos sociales relacionados con la ruta mencionada.

6.13. Estudio de mercado

Segun Pilay (2020):

Un estudio de mercado se obtiene al realizar una encuesta al publico objetivo para
determinar cual, son las necesidades que hacen falta en un servicio o producto que una
empresa quiera lanzar al mercado, ya que esto va a permitir a la empresa tener una
mejor imagen que la competencia y para esto en la encuesta aplicada a los turistas
tendran que realizarse varias preguntas, como su edad, sexo, nacionalidad, nivel de
ingreso, para que al momento de lanzar el producto este acorde a la disponibilidad y
alcance de su bolsillo. Realizando todas estas interrogantes va a ayudar que el

producto le genere ingreso econdmico a la empresa que va a promocionar el producto.
(p. 40)
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Este destaca la importancia de realizar un estudio de mercado mediante encuestas al
publico objetivo, especialmente turistas, para identificar las necesidades que podrian faltar en
un producto o servicio. La obtencion de informacion demogréfica como edad, sexo,
nacionalidad y nivel de ingresos ayuda a garantizar que el producto sea accesible y atractivo
para el publico objetivo, mejorando la imagen de la empresa frente a la competencia y

aumentando sus ingresos econémicos con un producto bien adaptado.

6.14. Segmentacion del mercado

Segun Noblecilla & Granados (2017):

La segmentacion del mercado es una necesidad estratégica para conocer las

caracteristicas de los clientes e identificar sus necesidades o deseos. En el contexto del

marketing turistico, las empresas de la actividad turistica consideran varios criterios
para su segmentacion, como los geograficos, demograficos, psicograficos vy
comportamentales. Estos criterios permiten conocer las necesidades y preferencias de
los clientes y orientar la prestacion de los servicios para satisfacerlas y ser

competitivos en la actividad turistica. (p. 30)

La segmentacion del mercado en el &ambito del marketing turistico es esencial, ya que
permite a las empresas conocer las caracteristicas especificas de sus clientes y comprender sus
necesidades y deseos. Al utilizar criterios como la ubicacién geografica, datos demogréaficos y
factores socioeconomicos, las empresas pueden adaptar sus servicios para satisfacer de
manera precisa las demandas y preferencias de los clientes. Esto no solo mejora la
competitividad en la industria turistica, sino que también optimiza la oferta de servicios,
aumentando la satisfaccion del cliente y fortaleciendo la posicion estratégica de la empresa en
el mercado.

Segun Garcia (2019):

Precisamente para la obtencion de estos perfiles o segmentos, los expertos en

marketing utilizan los llamados criterios de segmentacion que pueden ser muy

diversos (demograficos, socioecondémicos, motivacionales, psicograficos, entre otros).

Al mismo tiempo, los productos (incluidos los destinos turisticos) compiten entre si

para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. (p. 4)

La obtencion de perfiles o segmentos en marketing, incluido el &mbito turistico,
implica el uso de diversos criterios de segmentacion, como demograficos, socioecondémicos,
motivacionales y psicograficos. Estos criterios permiten a los expertos en marketing

comprender a fondo las preferencias y comportamientos de los consumidores. En este
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escenario, los productos, incluyendo destinos turisticos, compiten activamente entre si para
adecuarse y superar las expectativas de los consumidores, siendo crucial adaptarse a estos
perfiles para asegurar la satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado.

Segun Pajuelo (2019):

Segmentar es dividir un mercado, sector o industria en grupos en funcién de las

necesidades de los clientes. La segmentacion es necesaria puesto que los mercados o

sectores no son homogéneos y estan compuestos por consumidores con intereses,

necesidades o gustos diferentes. (p. 33)

Segmentar un mercado es esencial, ya que permite dividirlo en grupos segun las
necesidades de los clientes. Dado que los mercados no son homogéneos y albergan
consumidores con intereses, necesidades y gustos diversos, la segmentacion proporciona una
visidn maés clara y especifica de estos grupos. Al comprender las distintas caracteristicas de
cada segmento, las empresas pueden personalizar sus estrategias para satisfacer de manera
més efectiva las demandas especificas de cada grupo, mejorando asi la eficacia de sus
acciones de marketing y aumentando la relevancia de sus productos o servicios en el mercado.

Las estrategias de segmentacion son:

Tabla 9 Estrategias de segmentacion

Estrategias Descripcion

Diferenciada Cuando nos dirigimos a cada segmento del mercado con una oferta diferente. Es decir, se
definen a cada uno de los segmentos de mercado detectados y se crean productos o
servicios, linea de productos o marcas especificas para cada uno de ellos.

Inferenciada A pesar de haber definido diferentes segmentos como publico objetivo, vamos a
dirigirnos a ellos con un mismo producto o servicio.
Concentrada Cuando consideramos la posibilidad de dirigirnos a un solo segmento del mercado al que

ofrecerles nuestros productos o servicios.

Nota. Datos tomados de la Metodologia para la elaboracion de un Plan de Marketing Integral
(2019).
Segun Pajuelo (2019):
Una vez seleccionada nuestra estrategia de segmentacion, vamos a definir qué
segmentos son estratégicos, y dentro de estos a los mas atractivos los definiremos
como prioritarios. Al segmento al que no nos dirigiremos o nos dirigiremos levemente
los clasificaremos como no estratégico. (p. 34)
La seleccion de una estrategia de segmentacion es solo el primer paso; la clave radica
en identificar los segmentos estratégicos v, entre ellos, priorizar los méas atractivos. Al enfocar
los recursos y esfuerzos en los segmentos prioritarios, se optimiza la eficacia de la estrategia,

maximizando el impacto en los clientes méas valiosos para la empresa. Ademas, clasificar
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como no estratégico a un segmento al cual no nos dirigiremos o lo haremos minimamente
permite una asignacion més eficiente de recursos, concentrandolos donde tiene un mayor

potencial de éxito y retorno.

6.15. Variables de la segmentacion del mercado

Las variables de segmentacion de mercado consisten en 4 las cuales son:
segmentacion  geogréfica, segmentacion demografica, segmentacion psicogréfica,
segmentacion basada en el comportamiento; estas variables nos ayudan a conocer a quien va a
estar dirigido el producto.

Figura 4 Variables de Segmentacion de mercado
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Nota. Datos tomados de la Segmentacion del mercado como base para el posicionamiento
(2008).

6.15.1. Segmentacion Geogréfica

Segun Andrade (2008):

Se refiere a la division del mercado en diferentes segmentos o unidades geograficas,

tales como naciones, paises, estados, areas rurales o urbanas, metropolitanas, latitud,

longitud, entre otros. Un servicio puede tener segmentos geograficos, segun la

densidad de la poblacién y el clima de la regiéon. (p. 95 - 96)

Se destaca la importancia de la segmentacion geogréfica en la estrategia de marketing.
Al dividir el mercado en unidades geograficas, se puede adaptar el enfoque de marketing para
satisfacer las particularidades de cada region. La consideracion de factores como densidad de
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poblacién y clima permite una personalizacion mas efectiva del servicio turistico, asegurando
que responda a las necesidades especificas de cada segmento geografico, optimizando asi la

relevancia y atractivo de la oferta.

6.15.2. Segmentacion Demografica

Segun Andrade (2008):
Consiste en dividir el mercado en grupos de consumidores de servicios por edad, sexo,
tamafio de la familia, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.
Estos factores son los mas utilizados para la segmentacion de los grupos de clientes,
puesto que las variaciones en las necesidades y deseos estan relacionadas
frecuentemente con estas variables. (p. 96)
Al considerar factores como edad, sexo, ingreso, ocupacion y otros, se permite una
comprension mas profunda de las necesidades y deseos especificos de distintos grupos de
consumidores. La segmentacion demografica facilita la adaptacion de estrategias de
marketing, asegurando que el servicio turistico se alinee de manera efectiva con las
caracteristicas y preferencias de cada segmento, maximizando asi la eficacia de la campafa y

la satisfaccion del cliente.

6.15.3. Segmentacion Psicografica

Segtn Andrade (2008), “Esta referida a la division de los consumidores, los cuales se
pueden agrupar segun la clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad. Las
personas del mismo grupo demo grafico pueden presentar caracteristicas psicogréaficas
distintas” (p. 96).

Por lo tanto, al considerar la clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad, se
logra una comprension mas profunda de las motivaciones y comportamientos de los
consumidores. Esta segmentacion permite adaptar estrategias de marketing de manera mas
precisa, asegurando que el servicio turistico se conecte emocionalmente con los diferentes
grupos demogréaficos, mejorando asi la efectividad de la promocion y la satisfaccion del

cliente.

6.15.4. Segmentacion basada en el comportamiento

Segun Andrade (2008):
Consiste en dividir a los clientes para formar grupos con base en los beneficios

buscados, la actitud frente al servicio y la lealtad a la marca. Especialistas en
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marketing opinan que las variables conductuales son el mejor punto de partida para

crear segmentos del mercado. (p. 96)
Destaca la importancia de la segmentacion conductual. Al considerar beneficios buscados,
actitudes frente al servicio y lealtad a la marca, se obtiene una comprension profunda de como
los consumidores interactian con el producto turistico. La segmentacion conductual
proporciona una base soOlida para adaptar estrategias de marketing, permitiendo una
aproximacién mas efectiva a las necesidades y preferencias de los diferentes segmentos del
mercado, optimizando asi la eficacia de la campafa y la fidelizacién del cliente.

6.16. Encuesta

Como verifica Katz, et al. (2019):
La técnica de la encuesta se utiliza para recopilar datos a partir de una muestra
representativa de una poblacion, con el fin de obtener informacidn estandarizada sobre
las caracteristicas, actitudes o comportamientos de los individuos. Esta técnica se basa
en la aplicacién de cuestionarios estructurados, que contienen preguntas especificas y
estandarizadas, las cuales son respondidas por los participantes de manera consistente.
La encuesta puede ser realizada de forma presencial, telefonica, por correo tradicional,
fax, correo electronico, o a traves de paginas web, entre otras modalidades. (p. 4 - 9)
Por lo tanto, la técnica de encuesta en el Plan de Marketing Turistico para la Ruta Aventura,
Paisaje y Cultura del canton Pujili radica en su capacidad para recopilar datos especificos y
estandarizados sobre las caracteristicas, actitudes y comportamientos de los potenciales
visitantes. Esto permite obtener informacion crucial para la toma de decisiones estratégicas,
personalizar la oferta turistica y adaptar las actividades de la ruta a las preferencias y
expectativas de la audiencia objetivo, mejorando asi la experiencia del turista y maximizando

el impacto del plan de marketing.

6.17. Marketing

El marketing es un mecanismo econdmico Yy social a través del cual los individuos y
los grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creacidn de intercambio entre
si de productos y otras entidades de valor.

Segun Armstrong (2013), “Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades
y deseos mediante procesos de intercambio”. En otras palabras, segin este mismo

investigador, el objetivo del marketing es “percibir, sentir y satisfacer necesidades humanas”
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(p. 19). Elrol del marketing es mezclar las variables dando como resultado el marketing mix,
este tema se analiza a continuacion.

Esto destaca la importancia de comprender profundamente las motivaciones y
emociones de los consumidores, no solo para ofrecer productos o servicios, sino para
establecer conexiones significativas que vayan al encuentro de las necesidades fundamentales
de las personas. En esencia, el marketing se presenta como una herramienta para entender y
abordar de manera integral las complejidades de las necesidades humanas en la sociedad.

Como afirma Pinto (2019), “Marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcidn, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que puedan satisfacer las necesidades de los consumidores y los objetivos de la
organizacion™ (p. 5 -6).

Es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que puedan satisfacer las necesidades de los
consumidores y los objetivos de la organizacion™ destaca la naturaleza integral y estratégica
de esta disciplina. Al abordar cada aspecto del marketing, desde la concepcién del producto
hasta la distribucion y promocién, se busca no solo satisfacer las necesidades del consumidor,
sino también alcanzar los objetivos organizativos. Este enfoque holistico subraya la
importancia de la alineacion entre la oferta de la empresa y las expectativas del mercado,
asegurando intercambios efectivos que beneficien tanto a los consumidores como a la
organizacion.

Como deduce Kotler (2018), “Marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando valor con otros” (p. 8).

Ademas, el marketing se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente y establecer
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. En resumen, el marketing es
mucho méas que simplemente vender y hacer publicidad, se trata de entender las necesidades
del consumidor y desarrollar productos que ofrezcan un valor superior al cliente.

Como define Peter Drucker (2018):

Marketing como la tendencia a hacer promocién”, mientras que, para Philip Kotler, el

Marketing permite "satisfacer las necesidades lucrativamente”. Por otra parte, para

Stanton, "el marketing consiste en actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos humanos o de

organizaciones". (p. 11)
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Continuando, marketing es el conjunto de actividades y procesos destinados a crear,
comunicar y entregar. Esta disciplina se enfoca en entender el comportamiento de los
mercados y las necesidades de los consumidores para desarrollar estrategias que promuevan
productos y servicios de manera efectiva. ElI marketing también busca identificar
oportunidades en el mercado, segmentar el publico objetivo, establecer un posicionamiento
Unico y generar relaciones duraderas con los clientes.

Por otro lado, destaca el enfoque del marketing centrado en el cliente y la importancia
de adaptarse para satisfacer las demandas de los clientes, sin embargo, resalta la importancia
de comprender el comportamiento del consumidor y desarrollar estrategias para satisfacer

eficazmente sus necesidades.

6.18. Fases del marketing

El plan de marketing se estructura en 3 fases y 5 etapas para su implementacion, y es
crucial cumplir con cada una de ellas. Estas fases proporcionan una guia para identificar las
actividades esenciales, determinando como y cuando aplicarlas. Este enfoque facilita la
creacion de estrategias efectivas, contribuyendo a lograr un alcance significativo y

estableciendo un sélido posicionamiento en el mercado.

Figura 5 Fases del Plan de Marketing
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Nota. Datos tomados de la Metodologia para la elaboracion de un Plan de Marketing Integral
(2019).

La Fase Inicial implica un analisis tanto interno como externo, conduciendo a un
diagndstico de la situacién. En la Segunda Fase, después de establecer los objetivos de
marketing, se examinan las estrategias, incluyendo una referencia inicial al marketing digital
después de abordar las tacticas més tradicionales. La Ultima Fase se enfoca en las decisiones
operativas, que comprenden el plan de accion, la priorizacion de tareas y la asignacion

presupuestaria.
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Por lo tanto, el marketing no debe ser percibido como un gasto superfluo, sino mas
bien como una inversion estratégica que impulsa eficazmente el desarrollo del negocio. En
este plan especifico, se llevara a cabo Unicamente la fase de analisis de la situacion actual, los
objetivos de marketing y las estrategias de marketing debido a limitaciones de tiempo, a pesar

de la importancia de todas las fases.

6.19. Marketing Mix

Segun la Red Universitaria Virtual Internacional (2019):
El marketing mix es el conjunto de herramientas y variables que tiene una
organizacion/empresa para cumplir con los objetivos de la entidad y de su puablico
objetivo. Este marketing se ejecuta a través de las 4P’s de marketing, que hacen
referencia a Product, Price, Placement y Promotion, sus términos en inglés. Estas se
traducen en Producto, Precio, Distribucion, Plaza, Promocion y Comunicacion. (p. 3)
Por lo tanto, el marketing mix constituye el conjunto de herramientas y variables que
una organizacion o empresa utiliza para alcanzar sus objetivos y satisfacer las necesidades de
su publico objetivo. Implementado mediante las 4P's del marketing, que representan Producto,
Precio, Distribucion y Promocion, estas se traducen al espafiol como Producto, Precio,
Distribucién, Plaza, Promocion. Cada una de estas dimensiones desempefia un papel crucial
en la estrategia general, permitiendo a la empresa ajustar y optimizar su oferta para cumplir

con las expectativas del mercado de manera efectiva.

Figura 6 Variables del Marketing Mix
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Nota. Datos tomados del libro Marketing y Ventas (2019).
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El enfoque de las 4Ps subraya que implementar los principios del marketing implica
tomar decisiones respecto a los productos ofrecidos y los precios establecidos para ellos. Se
destaca que las decisiones en marketing no son independientes; mas bien, estan
interconectadas en una cadena continua. La clave radica en la capacidad de optimizar estas

decisiones de manera integral para garantizar los mejores resultados y rendimientos.

6.19.1. Producto

Monferrer. D, (2013) menciona que un producto es:

En este sentido, debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir,

un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de

valor se materializa en una oferta que supone una combinacion de productos fisicos,

servicios, informacion, experiencias, etc. (p. 97)

Desde esta perspectiva, es esencial ver el producto como una propuesta de valor, que
es un conjunto de beneficios disefiados para satisfacer las necesidades. Esta propuesta de
valor se concreta en una oferta que engloba una combinacion de productos fisicos, servicios,
informacion y experiencias. Al adoptar esta vision integral del producto, las empresas pueden
destacar no solo las caracteristicas tangibles, sino también los aspectos intangibles que
contribuyen significativamente a la satisfaccion del cliente, generando asi una propuesta de

valor mas completa y atractiva en el mercado.

6.19.2. Precio

Segun Monferrer. D (2013):

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tienen un valor. Las

empresas que comercializan sus productos les fijan unos precios como representacion

del valor de transaccién para intercambiarlos en el mercado, de forma que les permitan

recuperar los costes en los que han incurrido y obtener cierto excedente. (p. 117)

El precio de un producto no solo refleja su costo, sino también su valor percibido en el
mercado. Las empresas establecen precios como una representacion del valor de transaccion
para intercambiar productos. Este enfoque les permite recuperar los costos incurridos en la
produccién y, al mismo tiempo, obtener un excedente que contribuye a la rentabilidad. Asi, el
precio no solo es una cifra monetaria, sino una estrategia cuidadosa que busca equilibrar la
recuperacion de costos con la generacién de valor para los consumidores, asegurando la

sostenibilidad financiera y la competitividad en el mercado.



31

6.19.3. Plaza

Sanchez de Puerta, P. (2019) menciona que:

La plaza se refiere a todas aquellas actividades que permiten poner el producto a

disposicidn del consumidor objetivo. Generalmente, las empresas establecen vinculos

con intermediarios profesionales que, a través de contratos de diferente naturaleza,
ponen el producto en el punto de venta adecuado para el perfil del consumidor final.

(p. 30)

La plaza abarca todas las actividades destinadas a poner el producto a disposicion del
consumidor objetivo. En muchos casos, las empresas establecen colaboraciones con
intermediarios profesionales que, mediante contratos variados, facilitan la disponibilidad del
producto en puntos de venta que se ajustan al perfil del consumidor final. Esta estrategia no
solo optimiza la distribucion, sino que también asegura que el producto esté presente en
ubicaciones estratégicas, aumentando asi la accesibilidad y visibilidad para el publico

objetivo, lo que contribuye a una comercializacion mas efectiva.

6.19.4. Promocion

Sanchez de Puerta, P. (2019) se refiera a la promocion como “Una variable del
marketing mix que aglutina el conjunto de herramientas y actividades que se utilizan para
comunicar los beneficios y ventajas del producto con el objetivo de atraer y convencer a los
clientes para la adquisicion del producto” (p. 30).

Esta variable del marketing mix engloba un conjunto de herramientas y actividades
destinadas a comunicar de manera efectiva los beneficios y ventajas de un producto. La
finalidad es atraer y persuadir a los clientes para que adquieran el producto. A través de
estrategias de comunicacién, promocion y publicidad, esta dimensién busca no solo informar
sobre las caracteristicas del producto, sino también generar interés y motivacion en los
consumidores, contribuyendo asi al proceso de toma de decisiones de compra y fortaleciendo

la presencia del producto en el mercado.

6.20. Matriz FODA

Como indica Ponce. H (2007), “El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion
de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacién interna de una

organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas”

(pag.114)
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Ademas, el anélisis FODA es una herramienta que ayuda a conocer cuales pueden ser
las estrategias que se deben aplicar para lograr un equilibrio entre la situacion interna o

externa de una empresa o un producto.

Figura 7 FODA

Nota. Datos elaborados por Domenica Ortiz.

6.21. Matriz MEFI

Después de realizar un analisis interno y externo, es necesario evaluar la situacion
interna que tiene una empresa o0 un producto; para ello es necesario dar un valor numérico a
las debilidades y fortaleza debida que se debe observar cual de ella tiene mas importancia.

Como indica Ponce, (2007), “Es fundamental hacer una lista de las fortalezas y

debilidades de la organizacion para su analisis”

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante),
el peso otorgado a cada factor, expresa la importancia relativa del mismo, y el total de
todos los pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.0.

2. Asignar una calificacion entre 1 y 4, en orden de importancia, donde el
1 es irrelevante y el 4 se evalla como muy importante.

3. Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente, para determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya sea
fortaleza o debilidad.
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4. Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el

total ponderado de la organizacion en su conjunto. (p. 118)

6.22.

Matriz MEFE

Ponce. H (2007) indica que, “La siguiente matriz evalia los factores externos, donde

se observan algunos cambios con respecto a las anteriores, ya que establece un anélisis

cuantitativo simple de los factores externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas”

Para calificar las oportunidades y amenazas se deben que seguir algunos pasos:

1. Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que
cuenta la empresa.

2. Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 (muy
importante), el peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada
factor, soslayando que las oportunidades deben tener mas peso que las amenazas,
siendo necesario establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas
deben sumar 1.0.

3. Ponderar con una calificacion de 1 a 4 para cada uno de los factores
considerados determinantes para el éxito, con el proposito de evaluar si las estrategias
actuales de la empresa son realmente eficaces, el 4 es una respuesta considerada
superior, 3 es una respuesta superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 1
una respuesta mala.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total del ponderado de la organizacion en cuestion. (p. 118)

6.23. Matriz MAFE

Segun Talancon (2018):

Una vez efectuada la Matriz FODA con su listado de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa es realizar una matriz
que se deriva de la anterior, la denominada primeramente como MAFE (Amenazas,

Oportunidades, Debilidades y Fortalezas), desarrollando cuatro tipos de estrategias.

o Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para

aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.
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o Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas
aprovechando las oportunidades externas.

o Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o
disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

o Estrategia DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las
debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

De la propuesta anterior pueden realizarse interesantes observaciones, como el
cuadrante de estrategias FO que es la mas fuerte, ya que la empresa integra las fortalezas y las
oportunidades con que cuenta la organizacion, y el cuadrante mas débil (FA), combinando las
debilidades y las amenazas que enfrenta la organizacion. (p. 8)

6.24. Cuestionario
Como afirma Meneses (2018):

Es un instrumento estandarizado que empleamos para la recogida de datos durante el
trabajo de campo de algunas investigaciones cuantitativas, fundamentalmente, las que
se llevan a cabo con metodologias de encuestas. En pocas palabras, se podria decir que
es la herramienta que permite al cientifico social plantear un conjunto de preguntas
para recoger informacion estructurada sobre una muestra de personas, empleando el
tratamiento cuantitativo y agregado de las respuestas para describir a la poblacion a la
que pertenecen y/o contrastar estadisticamente algunas relaciones entre medidas de su

interés. (p. 9)

Ademas, el cuestionario se centra en presentarse como una herramienta estandarizada
esencial para recopilar informacién estructurada sobre los potenciales visitantes, esta permite
obtener datos agregados que describen la poblacién objetivo, facilitando la identificacion de
patrones, preferencias y relaciones estadisticas clave. Integrar encuestas en el plan permitira
una comprension mas profunda del mercado objetivo y respaldard la toma de decisiones

informadas para optimizar la estrategia de marketing.

6.25. Plan de marketing Turistico

Segun Fernandez & Aqueveque (2016):
Todo plan de marketing se debe sustentar bajo dos pilares basicos: el estratégico y el
operativo. La parte estratégica facilitara el hecho de conocer donde esta posicionada la

organizacion, mediante la definicion de su misién, visién y valores; respondiendo
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hacia donde esta direccionada su meta, mediante distintos analisis y estudios de

mercado. La parte operativa se encargara de ejecutar las acciones necesarias para

asegurar el éxito de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos fijados en el

plan. (p 15 - 20)

Por otro lado, un plan de marketing se sustenta en dos pilares fundamentales: el
estratégico y el operativo. La parte estratégica se enfoca en entender la posicion de la
organizacion mediante la definicion de su mision, vision y valores, ademés de determinar
hacia donde se dirige mediante analisis y estudios de mercado. Por otro lado, la parte
operativa se encarga de implementar las acciones necesarias para garantizar el éxito de las
estrategias propuestas y alcanzar los objetivos establecidos en el plan, asegurando asi una
ejecucion efectiva y alineada con la direccion estratégica de la organizacion.

Ademas, de que la elaboracion de un plan de marketing es crucial, ya que nos permite
analizar y planificar de manera continua. A medida que transcurre el tiempo, este plan debe
actualizarse y ajustarse segun las nuevas necesidades y tendencias de los consumidores. La
meta es siempre alcanzar las expectativas de los clientes, superando los obstaculos que
puedan surgir. En este proceso, es esencial encontrar soluciones que satisfagan a los usuarios,
demostrando asi una adaptabilidad constante para asegurar la eficacia del plan frente a los

cambios en el entorno comercial.

6.26. Plan de marketing aplicado a la Metodologia de Alberto Pajuelo Sanchez

La creacion de un plan de marketing integral facilita una organizacion estratégica
conocida como gestion y logro de objetivos. Esto ayuda a prevenir la incertidumbre en la
gestion, mejora la coordinacion entre los departamentos, proporciona una vision del
crecimiento empresarial, permite mejoras para organizaciones de cualquier tamafio y
posibilita el control de indicadores para lograr el progreso continuo. El propdsito de esta
planificacion es adaptar la actuacion del producto a un entorno constantemente cambiante,
especialmente en el ambito virtual. La estrategia debe determinar lo mejor para la Ruta
aventura, paisaje y cultura del cantdn Pujili basandose en su posicion en el mercado, objetivos
y recursos. Por lo tanto, es esencial conocer el mercado, la competencia, el propio producto y
tener un alto grado de digitalizacion, que implica adaptar la mayoria de los procesos a las
nuevas tecnologias. En este contexto, el autor (Pajuelo, 2019) propone pasos para seguir la
metodologia presentada y asi obtener un plan de marketing exitoso y adecuado a sus

funciones.
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Nota. Datos tomados de la Metodologia para la Elaboracion de un Plan de Marketing Integral

(2019).

6.27. Estrategia de cartera

Segun Pajuelo, (2019) “La estrategia de cartera nos ayuda a fijar la marcha de creacion

de productos y servicios para nuestra estrategia empresarial, detallando las diferentes

combinaciones de producto-mercado que se deberdn desarrollar” (p. 31 - 35).

La estrategia de cartera desempefia un papel crucial al establecer la direccion para la

creacion de productos y servicios dentro de la estrategia empresarial. Su funcién radica en

detallar las distintas combinaciones de producto-mercado que la empresa debe desarrollar. Al

adoptar esta estrategia, la organizacion puede tomar decisiones informadas sobre qué

productos o servicios introducir en el mercado y como alinearlos de manera efectiva con las

necesidades y expectativas de los consumidores, contribuyendo asi al crecimiento y éxito a

largo plazo de la empresa.

6.28. Estrategia de segmentacion

Pajuelo, (2019) sefiala que:

En funcion de las estrategias definidas anteriormente vamos a seleccionar a qué

segmento 0 segmentos estratégicos va a dirigirse la organizacion o, dicho de otra
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forma, qué parte del mercado seleccionado anteriormente va a estar interesada en

nuestro producto o servicio. (p. 35 - 36)

Basandonos en las estrategias previamente definidas, tomaremos decisiones sobre a
qué segmento o0 segmentos estratégicos se dirigird la organizacion. En otras palabras,
determinaremos qué parte del mercado seleccionado anteriormente estara interesada en
nuestro producto o servicio. Esta decision estratégica es fundamental, ya que permite
concentrar los esfuerzos de marketing en los segmentos especificos que mejor se alinean con
los objetivos y propuesta de valor de la empresa, optimizando asi la efectividad y la

relevancia en el mercado objetivo.

6.29. Estrategia de posicionamiento

Pajuelo, (2019) describe a esta estrategia como:

Posicionar es disefiar estrategias para que los productos y servicios y la imagen de una

organizacion ocupen un lugar determinado en la mente del consumidor, con una

finalidad de hacerlos mas deseables para los segmentos de mercado considerados

como estratégicos. (p. 37 - 38)

Posicionar implica desarrollar estrategias para que los productos, servicios y la imagen
de una organizacién ocupen un lugar especifico en la mente del consumidor. El objetivo es
hacerlos mas deseables para los segmentos de mercado considerados estratégicos. Al
establecer una posicion distintiva y favorable en la percepcion del consumidor, la empresa
puede influir en la preferencia y eleccion de sus productos o servicios, destacandolos de
manera efectiva en el mercado y generando una conexion positiva con los segmentos

estratégicos identificados.

6.30. Estrategia de atraccion

Pajuelo, (2019) sefiala que esta estrategia hace algln tiempo atras consistia en que la
empresa se dirigia a los consumidores para ofrecerles sus bienes y servicio; pero actualmente
esta se ha revertido y ahora consiste en crear una buena ubicacion e imagen para atraer al
usuario hacia la empresa. (p. 38 - 39)

La estrategia empresarial se centraba en que la empresa se dirigiera directamente a los
consumidores para ofrecer sus bienes y servicios. Sin embargo, en la actualidad, esta
dinamica ha experimentado un cambio significativo. Ahora, la estrategia se ha invertido,
centrandose en la creacién de una buena ubicacion e imagen para atraer al usuario hacia la

empresa. Este enfoque resalta la importancia de generar una presencia atractiva y relevante en
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el mercado, fomentando que los consumidores se sientan atraidos hacia la empresa de manera

proactiva, lo que puede resultar en una conexion més sélida y duradera con la audiencia.

6.31. Estrategia de fidelizacion

(Pajuelo Sanchez, 2019) sefiala que la fidelizacion consistes en que el cliente o usuario
siga confiando en el producto ofrecido, por otro lado, la fidelizacion es que los clientes
recomiendan el producto. Todo esto podra ayudar a que la empresa pueda aumentar o
disminuir los precios y cree nuevos productos para la atraccién de nuevos clientes. (p. 40)

La fidelizacion no solo implica que el cliente o usuario continie confiando en el
producto ofrecido, sino también que recomiende el producto a otros. Este nivel de
compromiso del cliente no solo contribuye a mantener la base de clientes existente, sino que
también puede tener efectos positivos en la capacidad de la empresa para ajustar precios, ya
sea aumentandolos o reduciéndolos segun la lealtad generada. Ademas, la fidelizacion abre la
puerta para la creacion de nuevos productos, ya que clientes satisfechos son propensos a
probar nuevas ofertas de la misma empresa, facilitando asi la atraccion de nuevos clientes y la

expansion del negocio.

6.32. Estrategia funcional integral

Pajuelo, (2019) afirma:

Una vez llegados a este punto debemos tratar de combinar los diferentes instrumentos

de los que dispone la empresa para tratar de alcanzar los objetivos. Como hemos

avanzado con anterioridad, la empresa debe hacer uso, tanto de las herramientas

offline, como de las online de las que dispone. (p. 43)

En esta fase, es esencial combinar los diversos instrumentos que la empresa tiene a su
disposicion para alcanzar los objetivos establecidos. Como se ha mencionado anteriormente,
la empresa debe aprovechar tanto las herramientas offline como las online disponibles. Esta
combinacion estratégica permite maximizar el alcance y la efectividad de las acciones de
marketing, asegurando una presencia integral en diferentes canales y adaptandose a las
preferencias y comportamientos variados de la audiencia. Integrar tanto herramientas
tradicionales como digitales posibilita una estrategia de marketing mas completa y acorde con

el panorama actual del consumidor.
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6.33. Objetivos de Marketing SMART

Segun Cada (2018), El método SMART te ayuda a focalizar tus metas, manteniendo
presentes tus objetivos iniciales, permitiendo hacerles seguimiento y llevar a cabo acciones
para cumplirlos. Definir objetivos hace que dirijamos nuestras acciones y esfuerzos hacia lo

que queremos conseguir” (p. 1)

Figura 9 Objetivos SMART

Specific (Especifico): Debe ser llo mas concreto
posible. Cualquiera que lo lea sabra exactamente lo
que pretendes hacer v como.

Measurale (Medible): Debe ser medible, por lo que
ha de ser una meta cuantificable.

Attainable (Alcanzable): Debe ser ambicioso, un
reto, pero que sea posible. Hay que dar la opcion de
reaiustar los obietivos si hav cambios en el entorno.

Relevant (Relevante): Debe generar un efecto
significativo dentro del proyecto.

Time based (Basado en el tiempo): Cada objetivo
debe estar definido en el tiempo, ya que nos ayudara
a marcar las distintas etapas que nos permitiran
llegar a la meta propuesta.

Nota. La figura muestra el significa de cada sigla. Fuente: Centro de Apoyo al Desempefio
Académico (2018).

6.34. Estrategias de marketing

Segun Monferrer, (2013):

El marketing estratégico permite realizar un analisis sistematico y permanente de las
necesidades que se presentan dentro del mercado y el desarrollo de conceptos de
productos que poseen una rentabilidad adecuada los mismos que son destinados a unos
grupos de compradores especificos y los cuales presentan cualidades especificas que
les diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor una
ventaja competitiva duradera y factible; y el marketing operativo, la organizacion de
estrategias de venta y comunicacion cuyo objetivo principal es que sea conocido y
valorado a los compradores potenciales las cualidades distintivas reivindicadas de los
productos ofrecidos. Es asi que ambos se complementan y le permiten a la
organizacion poder cumplir los objetivos y alcanzar las metas comerciales. (p. 43)

Por tanto, se puede decir que el marketing estratégico despliega un analisis sistematico

y constante de las necesidades en el mercado, desarrollando conceptos de productos rentables
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destinados a grupos especificos de compradores. Estos productos destacan con cualidades
distintivas que los diferencian de la competencia, proporcionando al productor una ventaja
competitiva duradera. Por otro lado, el marketing operativo se centra en organizar estrategias
de venta y comunicacion, buscando que las cualidades distintivas de los productos sean
conocidas y valoradas por los compradores potenciales. La combinacion de ambas facetas
permite a la organizacion alcanzar sus objetivos y metas comerciales al asegurar una posicién

competitiva s6lida y una conexion efectiva con el pablico objetivo.

6.35. Marketing turistico

Desde el momento que el turismo tuvo su auge se vio con la necesidad que
promocionar la oferta turistica que dispone un lugar.

Como menciona Kaotler et al., (2011):

El marketing turistico es hoy en dia no se debe entender el marketing en el viejo

sentido de lograr una venta (comunicar y vender), sino bajo el razonamiento de

satisfacer las necesidades del cliente. Si el profesional de marketing comprende las
necesidades del consumidor, desarrolla productos y servicios que proporcionan un

valor superior para el cliente, fija precios, distribuye y comunica dichos productos y

servicios de forma eficaz. (p. 4 — 6)

En el contexto del marketing turistico actual, la perspectiva no debe limitarse a
concebirlo como la tradicional busqueda de ventas mediante comunicacién y venta directa. En
cambio, debe entenderse desde la premisa de satisfacer las necesidades del cliente. Cuando el
profesional de marketing tiene una comprension profunda de las necesidades del consumidor,
puede desarrollar productos y servicios que ofrezcan un valor superior. Esto implica
establecer precios adecuados, gestionar una distribucion eficiente y comunicar de manera
efectiva los beneficios de dichos productos y servicios. En ultima instancia, adoptar este
enfoque centrado en el cliente contribuye a construir relaciones sélidas, fomentando la lealtad
y la satisfaccion a largo plazo en el mercado turistico.

Citando a Diaz (2023):

El marketing turistico es un proceso continuo que implica la identificacion de las

necesidades y preferencias de los turistas, la creacion de una imagen atractiva del

destino, y la promocion de las atracciones y servicios a través de diversas tacticas y

canales. EIl objetivo principal es atraer a turistas y aumentar el nimero de visitas a un

destino turistico. (p. 10)
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El marketing turistico constituye un proceso dindmico y continuo que abarca la
identificacion constante de las necesidades y preferencias de los turistas. Implica la creacion
de una imagen atractiva del destino y la promocién efectiva de sus atracciones y servicios
mediante diversas tacticas y canales. En esencia, el objetivo principal de esta estrategia es
atraer a turistas e incrementar el nimero de visitas a un destino turistico. Al mantenerse en
sintonia con las demandas cambiantes del mercado y al destacar los atractivos de manera
atractiva, el marketing turistico busca no solo captar la atencién inicial del turista, sino
también fomentar la repeticion y recomendacion, fortaleciendo asi la posicién del destino en

la industria turistica.

6.36. Plan de Marketing Turistico

Segun Montilla & Mora (2019):

Los productos, servicios y destinos turisticos requieren de estrategias de

comercializacion que les permitan alcanzar posicionamiento en el mercado. La puesta

en marcha de un Plan de Marketing turistico constituye un instrumento de
planificacion que permite aportar al desarrollo y conservacion de los recursos
turisticos, el funcionamiento adecuado de la actividad turistica y promocion de la

intervencién y obtencion de beneficios. (p. 4 - 6)

Un plan de marketing es un documento que define metas, elabora estrategias y emplea
acciones para llevarlas a cabo. Su desarrollo implica un estudio de mercado para establecer
objetivos claros. Sigue una estructura paso a paso, esencial para la competitividad y la
adaptacion a los nuevos gustos de los turistas. Para asegurar su eficacia, el plan debe ser
realista y abordar de manera completa cada elemento, garantizando asi su pertinencia y

aceptacion en el cambiante panorama turistico.

6.37. Estrategia turistica

Una estrategia de marketing es una herramienta que les ha hecho la vida mas facil a
las empresas, porque esto ha surgido en los ultimos afios muy rapido ya que esta estrategia
busca que las empresas tengan un poder promocional mucho mas rapido, ya que va a
promocionar un servicio o un producto, para que este pueda ser lanzando al mercado la
persona que estd encargado en el puesto de marketing debe saber como utilizar estas
estrategias para que pueda ser aceptado al cliente y que el producto sea de su mayor

satisfaccion. (Pilay, 2020)
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La estrategia de marketing implica crear un producto o servicio que satisfaga las metas
establecidas, es decir, que se ajuste a las necesidades de los usuarios que adquieran o utilicen

el servicio.

7. VALIDACION DE LAS PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS.

¢Cudles son las estrategias basadas en las 4P del marketing que puedan contribuir a la
difusion de la ruta aventura, paisaje y cultura del cantén Pujili?

Las estrategias basadas en las 4p del marketing mix son; producto que corresponden a
experiencia tematicas, la creacion de un logo y capacitaciones a los proveedores, mientras que
en el precio tenemos las tarifas diferenciadas, la mejora del presupuesto y los descuentos por
reservas anticipadas, por otro lado, en la plaza tenemos la digitalizacion, la creacioén de
alianzas entre el University Tourism Center y Agencias de Viajes y finalmente en la
promocion esta el marketing digital, perfil en redes sociales y asistir a ferias turisticas, las
mismas que permitirdn promover y difundir la ruta de aventura, paisaje y cultura del canton

Pujili.

8. METODOLOGIA

Para el desarrollo del presente proyecto se utilizd una investigacion exploratoria con
enfoque cualitativo para comprender en profundidad las percepciones, opiniones y
comportamientos de los potenciales turistas, podria incluir entrevistas en profundidad, analisis
de contenido para obtener aportes sobre las motivaciones de viaje, las preferencias culturales,
las experiencias deseadas y las percepciones sobre la oferta turistica. Esto proporciona una
base sdlida para disefiar estrategias de marketing méas alineadas con las expectativas del
publico objetivo y adaptadas a las caracteristicas especificas de la ruta, como afirma (R.
Cérdenas, 2005) en su metodologia de la investigacion:

La investigacion exploratoria buscara, indagara, inspeccionara, reconocera; un estudio
exploratorio es cuando un problema de investigacion no tiene antecedentes o ha sido poco
estudiado. Recoge informacion para apoyar al investigador a formular problemas para su
desarrollo. Son flexibles en su metodologia. (p. 30)

Mediante este nivel de estudio se conocid la inexistencia de un Plan de Marketing en
el cual se establezcan los objetivos, estrategias y acciones que promocionen la ruta turistica
denominada Aventura, paisaje y cultura del canton Pujili, por lo tanto, este tipo de
investigacion ayudo a recolectar informacion en fuentes primarias y secundarias sobre el

estado actual de los productos turisticos.
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El enfoque cualitativo implica recopilar informacion sobre las percepciones, pensamientos y
emociones individuales, evitando generalizaciones y utilizando muestras pequefias. (R.
Cérdenas, 2005)

El método inductivo, al avanzar de lo particular a lo general mediante observacién y
experiencia, es especialmente valioso para la generacion de conocimiento nuevo. Al basarse
en evidencia empirica, este enfoque permite construir leyes generales a partir de
observaciones especificas, proporcionando un fundamento sélido para el desarrollo de
entendimientos mas amplios y conceptos generales. (R. Cardenas, 2005)

En la investigacion se tom6é como referencia la metodologia de Alberto Pajuelo
Sanchez “Metodologia para la Elaboracion de un Plan de Marketing Integral” en la cual
existen 6 fases las cuales son: Andlisis de la Situacion Inicial, Objetivos de Marketing,
Estrategias de Marketing, Plan de Accion, Medicion y Control y finalmente Presupuesto y
Calendario, no obstante, en la investigacion se desarrollard las tres primeras fases por el
tiempo limitado.

Para el cumplimiento el primer objetivo se utilizando la investigacion descriptiva con
el método bibliografico a través del estudio de documentos, textos, libros, PDOT del canton
Pujili y tesis de grado y posgrado relacionadas con la informacion, asimismo, se identifico y
aplico una encuesta a los actores clave en el canton para obtener una base de datos del macro
y microentorno.

Para el segundo objetivo, se utilizd la investigacion descriptiva con el método
inductivo que facilito una facil aplicacion de encuestas entre los turistas que visitan el canton,
al mismo tiempo, se tabulo los datos obtenidos con el fin de obtener el estudio de mercado
para conocer el perfil de turista a la que va estar dirigida la ruta, la segmentacion del mismo.
El tercer objetivo se realiz6 a través de una investigacion la investigacion descriptiva con el
método inductivo, sin embargo, se utiliz6 diversas matrices, como FODA, MEFE y MEFI,
para poder desarrollar objetivos inteligentes (SMART) vy utilizarlos para crear estrategias

basadas en las 4Ps del marketing mix.

8.1. Objetivo 1
Analizar el macro y micro entorno del canton Pujili para conocer el estado actual de
los productos turisticos.
8.1.1. Investigacion Diagnostica

Como afirmar Nicomedes (2019):
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La investigacion diagnostica o de levantamiento de datos es una busqueda de
informacién con el propoésito de formular problemas e hipotesis para una investigacion mas
profunda de carécter explicativo. Estos estudios exploratorios, llamados también formularios
tienen como objetivo “la formulacién de un problema para posibilitar una investigacion mas
precisa o el desarrollo de una hipdtesis. (p. 2)

Ayudo a describir el macro y microentorno en el que se encuentra la ruta turistica

conociendo los factores: econdmicos, politicos, sociales y tecnoldgicos.

8.1.2. Método bibliografico

Segtin Guirao (2015), “La revision bibliografica se ha definido como "la operacion
documental de recuperar un conjunto de documentos o referencias bibliograficas que se
publican en el mundo sobre un tema, un autor, una publicacion o un trabajo especifico.”

Con este método se reviso el Plan de Desarrollo Turistico, PDOT del GADMIC de
Pujili, se analizé las tesis que se estén enfocadas en el canton Pujili. Se aplico este método
para comprender cual era situacion actual del catdn en los cuatro factores que califica el PEST
lo cuales son: politico, economico, soco—cultural y tecnoldgico. De esta manera también se
puedo obtener informacion de como estd siendo manejado el turismo por parte de las

autoridades y poblacion.
8.1.3. Técnicas e instrumentos

8.1.3.1. Actores claves

Como sefala Ortiz (2016), “En su articulo cientifico define a los actores claves como:
“Aquellos individuos cuya participacion es indispensable y obligada para el logro del
proposito, objetivos y metas del proyecto en cuestion” (p.7)

Tomando en consideracion que los actores claves son quienes estan involucrados en la
actividad turistica aportan conocimientos, experiencias y perspectivas que son fundamentales
para definir las estrategias de marketing. A través de salidas de campo se ha identificado que
los actores claves internos son: los proveedores de servicio mientras que los actores claves
externos son: el Departamento de turismo, el proyecto University Tourism Center

perteneciente a la Universidad Técnica de Cotopaxi Carrera de Turismo.
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8.1.3.2. Entrevista

Montesdeoca et al. (2020) afirma que “La entrevista es una técnica de gran utilidad en

la investigacion cualitativa, ya que permite recabar datos; se define como una conversacion
que se propone un fin determinado distinto al simple hecho de conversar” (p. 4).
La técnica de la entrevista se aplicé a los actores claves que fueron previamente elegidos para
obtener informacion sobre los factores politicos, econémicos, socio-culturales y tecnoldgicos
de manera especifica de las rutas existentes tomando en consideracion que la Ruta propuesta
por (Tello & Calero, 2017) no operando.

8.1.3.3.  Guia de preguntas

Para el presente trabajo de investigacion se aplico la técnica de la entrevista y se
disefid el instrumento de la guia de preguntas con el objetivo de conocer las perspectivas y
conocimientos de los actores claves como son; los prestadores de servicio, Departamento de
Turismo de GADMIC (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal Intercultural del
Canton Pujili) y el proyecto University Tourism Center perteneciente a la Universidad
Técnica de Cotopaxi, por lo tanto, las preguntas se basaron en los 4 factores del P.E.S.T;
mediante los cuales se puedo obtener informacion sobre la situacion actual Pujili y de los
productos turisticos.

Tabla 10 Modelo de guia de preguntas

Factores Preguntas

Politicos En los 7 meses que van las nuevas autoridades en el GADMIC ¢Qué acciones se han
realizado para fomentar el turismo en el cantén?

¢Cudles son sus estrategias para promocionar los atractivos turisticos del cantén?

¢Mediante qué medios los turistas pueden obtener informacién de la oferta turistica del
canton?

Econdmico Actualmente, ¢Cudles son las cifras de llegadas de turistas nacionales y extranjeros?
Segun su criterio, ¢cree que se han creado nuevas fuentes de empleo en el canton?
¢Cree usted que ha incrementado la migracion de la poblacién a otros paises o ciudades?
¢Cudles son las principales fuentes de ingresos en las familias del cantén?

Socio - cultural Usted ha participado u observado si el GADMIC realiza promocion de las
manifestaciones culturales.
Con el ingreso de personas foraneas, ¢Cree que se ha perdido los valores e identidad
cultural del cantén?

¢Cuadles son las buenas préacticas de cuidado ambiental dentro de la poblacion?
¢QUuE parroquias cuentan con los servicios basicos?
¢Clmo se encuentra la sefialética que conduce a los atractivos?

Tecnoldgico ¢Cuentan las parroguias con cobertura telefénica fija, mavil e internet?
¢ Qué redes sociales utilizan para la reactivacion del turismo en el cantén?
¢Existen paginas web para la promocion de los productos turisticos del cantén?

Nota. Datos elaborados por Domenica Ortiz.
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8.1.34. MATRIZPEST

Segun Nufiez et al. (2018), “La técnica PEST para la aplicabilidad del producto,
permite describir el entorno externo en que se desenvolvera el producto, mediante el andlisis
de factores: politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnologicos” (p. 7).

Se tomd en cuenta esta técnica para saber cdmo intervienen los factores politicos,
econdmicos, socio-cultural y ambientales en el desarrollo del turismo y en la cotidianidad de

la poblacion.

Tabla 11 P.E.S.T.

A. Factor B. Elementos C. Impacto D. Valoracion del E. Calificacion 1-3
analizados Positivo/Negativo impacto

Politico

Econoémico

Socio-Cultural

Tecnolégico

Nota. Datos tomados del Diagnostico Situacional PEST para Identificar los Problemas
Turisticos de la Provincia de Cotopaxi, Ecuador (2020).

Segun Sampedro et al. (2020) la tabla del PEST se divide la siguiente manera:

. Se colocaron los factores (politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos)
o Se ubicaron los elementos analizados, identificados a través de las
visitas in situ y las entrevistas realizadas a los actores claves, permitiendo de esta

manera conocer los aspectos positivos y negativos encontrados en la investigacion.

o Se midio el grado de impacto.
o Se coloco el (nivel de impacto) de los elementos positivos o negativos.
o Se coloco la calificacion dependiendo del novel de impacto. (p. 35)

Para la valoracion y calificacion de los factores se califico como indica Sampedro
et al. (2020):

. Impacto Negativo: de 0 a 2 variables que no cumple el elemento
analizado.
. Impacto Positivo: de 3 a5 variables que cumple el elemento analizado.

Para la valoracién del impacto considerd el niUmero de variables que cumple o0 no
cumple el elemento analizado dentro de la matriz, su valoracion se la realizd de la siguiente

manera:

" Impacto alto: 4 — 5 variables de cumplimiento.

" Impacto medio: 2 — 3 variables de cumplimiento
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. Impacto bajo: 0 — 1 variable de cumplimiento

El impacto fue valorado de la siguiente forma:

= Alto: con una valoracién de 3
= Medio: con una valoracion de 2
" Bajo: con una valoracion de 1 (p.36)

8.1.35. Macroentorno

Armendia (2020) menciona que el macroentorno es:

El que se involucran las grandes fuerzas sociales, econdmicas, politicas vy
tecnoldgicas. También conocidos como factores PEST. Su correcta comprension es basada
para la aplicacion de las estrategias de marketing y debemos tener en cuenta que tienen una
poderosa influencia sobre el microentorno. (p. 18)

Al realizar el andlisis del macroentorno del canton se tomd en cuento los cuatro factores del
PEST mediante los cuales se obtuvo un mejor andlisis de como es el desarrollo de la ciudad

en todos los aspectos.

8.1.3.6. Microentorno

Armendia (2020) describe que el micro entorno es:
El conjunto de fuerzas cercanas a la empresa, que tienen una gran importancia en la
definicion de los mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los
competidores y sus publicos. Estos factores tienen un gran impacto sobre los clientes y
sus necesidades. (p. 19)
En el analisis microentorno se tomd en cuenta a los proveedores y competencia que se
encuentra alrededor de la ruta turistica; toda la informacion que se obtuvo fue mediante

salidas de campos y entrevistas realizadas a los actores claves.

8.2. Objetivo 2

Realizar un estudio de mercado mediante la aplicacién de encuestas para conocer la

segmentacion del mercado.

8.2.1. Investigacion Descriptiva

Segun Martinez (2018):
La investigacion descriptiva 0 método descriptivo de investigacion es el procedimiento

usado en ciencia para describir las caracteristicas del fendmeno, sujeto o poblacién a
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estudiar. Al contrario que el método analitico, no describe por qué ocurre un

fendmeno, sino que se limita a observar lo que ocurre sin buscar una explicacion. (p.

1)

Por lo tanto, esta investigacion ayudo a recopilar informacion de las variables de
segmentacion que se aplicd las encuestas, para describir la segmentacion de mercado que

ingresa al canton.

8.2.2. Método Inductivo

Como verifica Alban et al. (2020):

Es un proceso de razonamiento l6gico que se utiliza en la investigacion cientifica para
obtener conclusiones generales a partir de observaciones especificas. En este método,
se parte de la observacion de hechos o fenGmenos particulares y se busca encontrar
patrones o regularidades que permitan establecer una hipotesis o teoria general. Es
decir, se parte de lo particular para legar a lo general. El método inductivo es utilizado
en muchas disciplinas cientificas, como la fisica, la biologia, la psicologia, entre otras.
(p. 5)

Este método implica investigacion, ya que se realizaron encuestas para segmentar el

mercado y comprender al pablico objetivo.
8.2.3. Técnica e Instrumentos

8.2.3.1. Calculo de la muestra

El estudio incluyé turistas del canton Pujili, teniendo en cuenta los ingresos por turismo en la
Laguna de Quilotoa ya que solo se disponia de datos sobre llegadas de turistas, para e lo, se

planificé una salida de campo al atractivo y realizo el célculo de la muestra con la siguiente

formula:
Z2PQN

" =770 ¥ Ne?
n = Tamano de la muestra =7
Z = Nivel de confiabilidad =196
P = Probabilidad de ocurrencia =0.50
Q = Probabilidad de no ocurrencia =0.50
N = Paoblacion =84.376

e = Error de muestreo =0.06
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8.23.2. Encuesta

Como verifica Katz et al. (2019):
La técnica de la encuesta se utiliza para recopilar datos a partir de una muestra
representativa de una poblacién, con el fin de obtener informacidn estandarizada sobre
las caracteristicas, actitudes o comportamientos de los individuos. Esta técnica se basa
en la aplicacion de cuestionarios estructurados, que contienen preguntas especificas y
estandarizadas, las cuales son respondidas por los participantes de manera consistente.
La encuesta puede ser realizada de forma presencial, telefénica, por correo tradicional,
fax, correo electrénico, o a través de paginas web, entre otras modalidades. (p. 4-9)
Por lo tanto, se aplicd una encuesta dirigida a los turistas nacionales y extranjeros, por otro
lado, la encuesta cuenta conl8 preguntas de respuesta multiple y se realizd en lugares
estratégicos del canton de Pujili como son: la Laguna de Quilotoa, Pinturas de Tigua, La
Matriz de Pujili, Parque Central y plazas donde se realizan actividades comerciales y un gran
namero de personas visitan el canton, asi pues, con el fin de realizar la segmentacion de

mercado y lograr los objetivos propuestos.

Tabla 12 Cronograma de Encuestas

Lugar Fecha Descripcion
Laguna de Quilotoa 26/12/2023 Aplicacién de las encuestas a
turistas extranjeros y nacionales.
Pinturas de Tigua 26/12/2023 Recopilacion  de  informacidn
acerca de las pinturas de Tigua.
La Matriz de Pujili 26/12/2023 Entrevista con la directora del

Departamento de Turismo

Nota. Datos elaborados por Yessenia Cuichan.

8.2.3.3. Cuestionario

Como deduce Meneses (2018):

Es un instrumento estandarizado que empleamos para la recogida de datos durante el
trabajo de campo de algunas investigaciones cuantitativas, fundamentalmente, las que
se llevan a cabo con metodologias de encuestas. En pocas palabras, se podria decir que
es la herramienta que permite al cientifico social plantear un conjunto de preguntas
para recoger informacion estructurada sobre una muestra de personas, empleando el
tratamiento cuantitativo y agregado de las respuestas para describir a la poblacion a la
que pertenecen y/o contrastar estadisticamente algunas relaciones entre medidas de su

interés. (p. 9)
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El objetivo de realizar el cuestionario es comprender las variables de segmentacion

geograficas, demograficas, psicograficas y comportamentales para determinar las

caracteristicas de la segmentacion de mercado.

Figura 10 Modelo de Cuestionario

Este cuestionario servird como instrumento de
recoleccion de datos para la realizacion de una
investigacion de tesis en el Departamento de
Turismo de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Responder de la manera mas cinsera posible,
gracias.

¢Cual es su lugar de procedencia?
Quito )
Latacunga
Guayaquil
Cuenca
Manabi
Otros

e N e T e T

)
)
)
)
)

¢Con que género usted se identifica?

Masculino ()
Femenino ()
LGBTI+ ()

¢Qué edad tiene usted?
18-24 (
25-30 (
31-35 (
36-40 (
41 — en adelante (

~— N~ N~ ~—~ ~—

¢Cual es su estado civil actual?

Soltero ( )
Casado ( )
Divorciado ( )
Viudo ( )
Union Libre ( )

¢Cual es su situacion laboral actualmente?

Estudiante ( )
Empleado publico ( )

Empleado privado ()
Desempleado )
Jubilado ()

¢Cudl es su promedio mensual de ingresos?

Sin ingresos ()
Salario basico unificado ($450) ()
$451 a $100 ( )
$1001 a $2000 ( )
Mas de $2001 ()

Nivel de educacién

Educacion Basica ()
Bachillerato ()
Técnico ()
Tercer nivel ()
Cuarto nivel ()

¢En compafiia de quien viaja?
Con pareja ()
Solo ()
En familia ()
Amigos ()

¢Cudl es el motivo de viaje?
Ocio y recreacion
Negocio

Trabajo

Estudio

(

(

(

Visita familiar (
(
Investigacion (
(

N~ N N~ N N N

Otro

¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un tour
turistico que incluye (alimentacion, transporte,
hospedaje, equipamiento para las actividades y guia
nacional por #2 dias)?

$450 - $550 ( )



$550 - $650 ( )
$650 - $750 ( )
$750 en adelante ()

¢Cuanto tiempo dedica usted para visitar el canton
Pujili?

1 dia ()
2 dias ( )
3 dias ( )
4 0 més dias ( )

¢Qué medio de transporte utiliza para movilizarse
al canton Pujili?

Automovil
Motocicleta

Transporte publico

—~ N~
~— N~ ~— ~—

Camionetas

Laguna Condor Cocha

Lago Cusco

Mirador de Cristal Quilotoa
Cueva Minus Uctu

Cascada Cueva de los Tayos

Turismo gastronémico
Ecoturismo

Turismo de aventura
Turismo Cultural
Turismo Religioso

NN AN AN

(

(
(
(
(

N N e N

N~ N~ N N

51

¢Cual de los siguientes atractivos turisticos que se
encuentran dentro del cantén conoce usted?

De las siguientes actividades turisticas con las que
cuenta el cantdn, ;Qué le gustaria realiza?

¢Cada qué tiempo dedica usted para realizar
actividad turistica?

¢Por qué medio le gustaria recibir informacion del
canton Pujili?

Television

Radio

Redes sociales
Correo electronico
Ootro e,

Dia libre
Vacaciones
Feriado

Fin de semana

Pujili?

¢Cudl de los siguientes productos turisticos (rutas)
usted conoce?

Ruta turistica aventura, paisaje y ()
cultura del cantén Puijili.

Circuito el Danzante de Pujili ()
Circuito Ruta Bike ()
Circuito del Nifio de Isinche ()

Nota. Datos elaborados por el grupo de investigacion.

8.2.34. Segmentacion de mercado

Segun Noblecilla & Granados (2017):

Agencia de viajes
Operadora turistica
Agencia de viajes online

Ninguno

~— N N

(

¢Cémo adquiere servicios turisticos del caton

La segmentacion del mercado es una necesidad estratégica para conocer las

caracteristicas de los clientes e identificar sus necesidades o deseos. En el contexto del

marketing turistico, las empresas de la actividad turistica consideran varios criterios
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para su segmentacion, como los geograficos, demograficos, psicogréficos y

comportamentales. Estos criterios permiten conocer las necesidades y preferencias de

los clientes y orientar la prestacion de los servicios para satisfacerlas y ser

competitivos en la actividad turistica. (p. 30)

Para realizar la segmentacion del mercado se tuvo en cuenta la definicion dada por los
autores (Parra & Ramirez, 2019) en el cual menciona que las variables se dividen en criterios
generales, es decir demograficos, socioecondmicos y psicolégicos, asi como criterios
especificos, es decir conductuales y motivacionales, dependiendo del caso o de la informacion
que se necesite especificar.

8.2.35. Variables de la segmentacion del mercado

Las variables de segmentacion de mercado consisten en 4 variables de segmentacion
las cuales son: segmentacion geogréafica, segmentacion demogréafica, segmentacion
psicografica, segmentacién basada en el comportamiento; estas variables nos ayudan a
conocer a quien va a estar dirigido el producto.

Figura 11 Variables de Segmentacién de mercado

';Regiﬁn
*Tamafio dela ciudad
*Nimero de habitantes

*Denzidad de la
poblacion

*Ocasion de compra
*Beneficios buscados
«Estatus de usuario
*Taza deuso del servicio
*Lealtada la marca

Segmentacion basada en el

comportamiento

Nota. Datos tomados de la Segmentacion del mercado como base para el posicionamiento
(2008).

Las variables de segmentacion se aplican de diferentes maneras en cada tipo de
segmentacion en la geografica se divide el mercado en diferentes areas geograficas, como
paises, regiones, ciudades o zonas especificas, mientras que en la segmentacion demografica

se agrupa a los consumidores segun caracteristicas demograficas como edad, género, ingresos,
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nivel educativo, por otro lado, la segmentacién psicogréfica se basa en los estilos de vida,
personalidad y clase social y finalmente la segmentacion comportamental se centra en las
conductas de compra y consumo de los clientes.

En la préctica, los productos turisticos pueden utilizar una combinacién de estas
variables para crear segmentos de mercado mas especificos y precisos, lo que les permite
adaptar sus estrategias de marketing de manera mas efectiva a las necesidades y preferencias

de cada grupo de consumidores.

8.2.35.1. Segmentacion Geogréfica

Segun Andrade (2008):

Se refiere a la division del mercado en diferentes segmentos o unidades geograficas,

tales como naciones, paises, estados, areas rurales o urbanas, metropolitanas, latitud,

longitud, entre otros. Un servicio puede tener segmentos geograficos, segun la

densidad de la poblacién y el clima de la region. (p. 95 - 96)

Implica dividir el mercado en diversas unidades geograficas, como naciones, paises,
estados, areas urbanas o rurales, entre otros. Esta estrategia reconoce que las caracteristicas y
necesidades de los consumidores pueden variar segun su ubicacion geografica. Por ejemplo,
la densidad de la poblacién y el clima de una region pueden influir en la demanda de un
servicio. Al considerar estos factores, las empresas pueden adaptar sus ofertas para satisfacer
de manera mas efectiva las particularidades de cada segmento geografico, mejorando asi la

relevancia y aceptacion de sus productos o servicios en diferentes areas.

8.2.35.2. Segmentacion Demografica

Segun Andrade (2008):

Consiste en dividir el mercado en grupos de consumidores de servicios por edad, sexo,

tamafo de la familia, ingreso, ocupacién, educacion, religion, raza y nacionalidad.

Estos factores son los mas utilizados para la segmentacion de los grupos de clientes,

puesto que las variaciones en las necesidades y deseos estan relacionadas

frecuentemente con estas variables. (p. 96)

Esta basada en factores como edad, sexo, tamafio de la familia, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad, es crucial porque estas variables suelen estar
estrechamente vinculadas con las variaciones en las necesidades y deseos de los
consumidores. Al comprender las caracteristicas demogréaficas de los grupos de clientes, las
empresas pueden adaptar sus estrategias para satisfacer de manera mas precisa las

expectativas especificas de cada segmento. Esto no solo mejora la efectividad de las
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campafias de marketing, sino que también permite a las empresas ofrecer productos y
servicios més alineados con las preferencias de sus clientes, fortaleciendo asi su posicion en el

mercado.

8.2.35.3. Segmentacion Psicogréfica

Segln Andrade (2008), “Esta referida a la division de los consumidores, los cuales se
pueden agrupar segun la clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad. Las
personas del mismo grupo demo grafico pueden presentar caracteristicas psicograficas
distintas” (p. 96).

Se centra en agrupar a los consumidores segun clase social, estilo de vida y
caracteristicas de personalidad. A diferencia de la segmentacion demogréfica, esta estrategia
reconoce que personas del mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas
psicogréaficas distintas. Al considerar aspectos mas profundos como valores, actitudes y
comportamientos, las empresas pueden comprender mejor las motivaciones de sus clientes.
Esto permite una personalizacion méas efectiva de las estrategias de marketing, adaptando los
mensajes y ofertas a las preferencias psicograficas especificas de cada segmento, lo que a su

vez fortalece la conexion emocional con los consumidores.

8.2.35.4. Segmentacion basada en el comportamiento

Segun Andrade (2008):

Consiste en dividir a los clientes para formar grupos con base en los beneficios

buscados, la actitud frente al servicio y la lealtad a la marca. Especialistas en

marketing opinan que las variables conductuales son el mejor punto de partida para

crear segmentos del mercado. (p. 96)

Esta implica agrupar a los clientes segun los beneficios buscados, la actitud hacia el
servicio y la lealtad a la marca. Los especialistas en marketing consideran que las variables
conductuales son un solido punto de partida para crear segmentos del mercado. Al analizar
cdmo los consumidores interacttan con un producto o servicio, las empresas pueden adaptar
sus estrategias para satisfacer de manera mas efectiva las necesidades y expectativas
especificas de cada segmento. Ademas, al comprender el comportamiento del cliente, las
empresas pueden implementar tacticas de retencion y fidelizacion que refuercen la lealtad a la

marca, contribuyendo asi al éxito a largo plazo en el mercado.
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8.3. Objetivo 3

Elaborar estrategias basadas en las 4P del marketing que permitan al canton Pujili la

reactivacion en la actividad turistica.

8.3.1. Investigacion Descriptiva

Segun Martinez (2018):

La investigacion descriptiva 0 método descriptivo de investigacion es el procedimiento

usado en ciencia para describir las caracteristicas del fenémeno, sujeto o poblacion a

estudiar. Al contrario que el método analitico, no describe por qué ocurre un

fendmeno, sino que se limita a observar lo que ocurre sin buscar una explicacion. (p.

1)

Esta investigacion se utilizé para analizar la informacion recopilada de las entrevistas,
encuestas y de la matriz P.E.S.T, la cual ayudo a la realizacion de la matriz FODA del cual se
derivo las estrategias basadas en la 4Ps del marketing.

8.3.2. Método Inductivo

Segun Cérdenas (2005) menciona que el método inductivo, “Va de lo particular a lo
general, toma en cuenta la observacion y la experiencia de la realidad para llegar a la
construccion de leyes generales; es Util para generar conocimiento nuevo” (p. 27).

Con la ayuda de este metodo se puedo obtener una mejor idea de cuales son las
debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades que se presentan dentro de los productos
turisticos que existen en el caton. Mediante la cual nos facilitd observar cuales fueron nuestras

estrategias de marketing.
8.3.3. Técnicas e instrumentos

8.3.31. Matriz FODA

Ponce (2007) menciona que “El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de
los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas” (p.
114).

Este analisis proporcionara una imagen completa de la situacion, lo que le ayuda a

tomar decisiones estratégicas informadas para aprovechar las oportunidades y abordar las
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amenazas. Es importante revisar y actualizar periédicamente la matriz FODA porque las

condiciones internas y externas pueden cambiar con el tiempo.

Tabla 13 Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS
Nota. Datos tomados del andlisis de las diferentes Matriz para la Elaboracion del FODA
(202).

8.3.3.2. Matriz MEFE

Segun Riveroll et al. (2021):

Es una herramienta de diagnostico que permite identificar y evaluar los factores

externos, a traves de las Oportunidades y Amenazas mas importantes de la

Dependencia o Entidad, que puedan influir en su crecimiento y expansion. Dicha

evaluacion se realiza a través de un sistema de ponderaciones, comparando la

informacion y situaciones que influyen en las metas y objetivos de la Dependencia o

Entidad. (p. 15)

Se elabor6 un listado de oportunidades y amenazas identificadas mediante la
herramienta de diagnostico FODA inicial, en la cual se evaluaron los aspectos externos a
través del sistema de ponderacion definido en la matriz, dando un resumen de los aspectos
que pueden influir en el desarrollo de los productos turisticos. Las estrategias sugeridas tienen

como objetivo aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas.

Tabla 14 Matriz MEFE

Factor a Analizar Peso Calificacion Peso Ponderado
OPORTUNIDADES

AMENAZAS
Nota. Datos tomados de Fred, R. David (1997) Conceptos de administracion estratégica,
Quinta Edicion, México, Prentice Ha | Hispano Americano.

Como sugiere Riveroll et al. (2021):

Para la elaboracion y llenado de la MEFE se deberd realizar el siguiente
procedimiento:

Determinar las Oportunidades y Amenazas mas importantes establecidas en el FODA

del proyecto, eligiendo como minima una y maximo cinco de cada criterio.
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Asignar valores a cada factor que vayan de 5% (baja importancia) a 100%

(muy importante), de tal manera que la sumatoria de todos los valores sea igual a
100%.

Asignar calificaciones en el apartado “Calificacion” a cada factor con base al siguiente

orden de importancia:

e No setrabajaenél lo (1).

e Setrabaja de forma ocasional (2).

e Setrabaja de forma normal (3).

e Setrabaja con esfuerzo (4). (p. 16)
El valor ponderado se obtiene multiplicando el peso y calificacion de cada variable.
Finalmente, para determinar el valor global se suma el peso ponderado final de cada
coeficiente, teniendo en cuenta que el valor final va desde 1,0 como valor mas bajo hasta 4,0

como valor mas alto.

8.3.3.3. Matriz MEFI

Segun Riveroll et al. (2021):

Para realizar la MEFI es necesario ser objetivos con la autoevaluacion que se esta

realizando, identificar los factores importantes teniendo en cuenta la actividad

operativa que se desarrolla a diario y asumir una posicion critica que realmente

permita reconocer las debilidades para buscar un equilibrio interno. (p. 15)

En este caso, la matriz MEFI se basa en analizar fortalezas y debilidades para lograr
un equilibrio entre los elementos internos del producto turistico, al mismo tiempo que pasa
por un proceso de revision para determinar si los elementos del factor analitico estan
equilibrados internamente 0 no, de esa manera, se tomaran medidas inmediatas para disefar,

crear y mejorar las estrategias del producto.

Tabla 15 Matriz MEFI

Factor a Analizar Peso Calificacion Peso Ponderado
FORTALEZAS

DEBILIDADES

TOTAL
Nota. Datos tomados de Fred, R. David (1997) Conceptos de administracion estratégica,
Quinta Edicion, México, Prentice Ha | Hispano Americano.
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8.3.34. Matriz MAFE

Segun Talancén (2018):
Una vez efectuada la Matriz FODA con su listado de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa es realizar una matriz
que se deriva de la anterior, la denominada primeramente como MAFE (Amenazas,
Oportunidades, Debilidades y Fortalezas), desarrollando cuatro tipos de estrategias.

o Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para
aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

o Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas
aprovechando las oportunidades externas.

o Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o
disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

o Estrategia DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las

debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

De la propuesta anterior pueden realizarse interesantes observaciones, como el
cuadrante de estrategias FO que es la mas fuerte, ya que la empresa integra las fortalezas y las
oportunidades con que cuenta la organizacion, y el cuadrante mas débil (FA), combinando las

debilidades y las amenazas que enfrenta la organizacion. (p. 8)

Tabla 16 Matriz MAFE

FO DO

FA DA

Nota. Datos tomados de Fred, R. David (1997) Conceptos de administracion estratégica,
Quinta Edicion, México, Prentice Ha | Hispano Americano.

8.3.35. Objetivos SMART

Como menciona la metodologia propuesta por Pajuelo (2019), “Que los objetivos
tienen que cumplir el acrénimo SMART, es decir tiene que ser especifico, medible,
alcanzable, relevante y basado en el tiempo para cumplir la funcion y que este sea
establecido” (p. 28).

Por tanto, se destaca la importancia de establecer objetivos que cumplan con el
acronimo SMART (Especifico, Medible, Alcanzable, Relevante y basado en el Tiempo) en un
Plan de Marketing para la Ruta aventura, paisaje y cultura del canton de Puijili. Estos criterios

aseguran que los objetivos sean claros, cuantificables, realistas, alineados con los propdsitos
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estratégicos y sujetos a un marco temporal. Cumplir con estos principios mejora la eficacia y
la orientacion del plan, proporcionando una base solida para la planificacion, implementacion

y evaluacion de las estrategias de marketing.

8.3.3.6.  Estrategias de Marketing

Pajuelo (2019) argumenta que:

Una vez establecidos los objetivos del marketing debemos establecer cuéles seran las
estrategias que utilizaremos para legar a estos, por otro lado, una vez marcada la meta que
queremos alcanzar debemos analizar los diferentes caminos que nos deben conducir hacia este
fin. (p. 30)

Se desarrollan estrategias basadas en analisis FODA y metas SMART, permitiendo
proponerlas con base en las 4P del marketing, conduciendo al posicionamiento en el mercado

turistico a nivel nacional.
9. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

9.1. Analisis del macro y microentorno del canton Pujili

El canton Pujili se encuentra ubicado en la provincia de Cotopaxi, en la zona central
del Ecuador, su extension territorial es de 1329.277846 km2 (CONALI 2019). Limita al
Norte: con los cantones Sigchos, Saquisili y Latacunga; al Sur: con Pangua, y la provincia del
Tungurahua; al Este: con Saquisili, Latacunga y Salcedo; y al Oeste: con La Mana y Pangua.
Su rango altitudinal se encuentra entre 240 msnm (baja) - 4 560 msnm (alta). La poblacion del
canton, segun datos del INEC (proyeccion del censo 2010) es de 79,772 habitantes al afio
2020.
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Figura 12 Mapa de ubicacién del canton Pujili

Nota. La figura muestra las parroquias que pertenecen al canton. Fuente: Plan de Desarrollo
Turistico del canton Pujili (2022 - 2015).

9.1.1. Identificacion de los actores claves

Los actores claves son considerados individuos indispensables para realizar una
investigacion debido a que conocen de primera mano la situacion del cantén en el &mbito del
turismo y el ambito social de la poblacion.

Para determinar los actores claves se tomo en cuenta los beneficiadores directos e
indirectos que estan dentro del proyecto de investigacion, una vez identificados se realizara
entrevistas donde las preguntas estaran alineadas a los factores politicos, economicos, socio-
culturales y tecnologicos; lo cual ayudo a tener informacion para obtener el analisis del macro

y microentorno.

Tabla 17 Listado de actores claves

Actores claves

Nombre Cargo

Veronica Herrera Directora de la direccion de turismo

José Pastufia Representante legal del restaurante Karu Nan
Blanca Latacunga Duefia del restaurante Dofia Teresita

Daniela Rodas Representante de University Tourism Center

Nota. Datos elaborados por Domenica Ortiz.
Como se observa en la tabla 18 los actores claves fueron tomados en cuenta ya que

algunos son propietarios directos de las instalaciones que seran utilizadas en la ruta, ademas
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se habld con representantes del GADMIC (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal
Intercultural del Cantdn Pujili) que estén al tanto de como esta la actividad turistica dentro del
cantén, por otro lado, se buscé la opinion de los moradores para saber cudl es la situacion
actual del cantdn haciendo referencia a nueves fuentes de empleo, migracion de la poblacion,
promocion de manifestaciones culturales, pérdida de valores culturales y précticas de cuidado
ambiental.

Para desarrollar la guia de preguntas para las entrevistas con los actores claves se tomé
en cuenta los elementos analizados del articulo cientifico “Diagnostico Situacional PEST-LA
para Identificar los Problemas Turisticos de la Provincia de Cotopaxi, Ecuador” del cual se
tomo como referencia las variables a calificar que estén enfocadas en la promocion como lo
fueron: promocion y difusion de los atractivos turisticos, promocion y difusion de las
manifestaciones culturales, promocién de la oferta turistica, utilizacion de redes sociales para

la promocion de los atractivos.

9.1.2. Matriz PEST

Con respecto a la matriz PEST se ha tomado como referencia a la metodologia PEST
que utiliza Sampedro et al. (2020) donde se detallan los factores del entorno turistico de la
provincia de Cotopaxi, se considerd informacion de todos los cantones que pueden estar
relacionados con los factores que tengan similitud canton Puijili.

Como dicen Sampedro et al. (2020) En el factor politico se analizo y evalué todos los
elementos con tendencias politicas y el posicionamiento de los lideres que pueden influir
dentro de su segmento.

En el factor econdémico se analizé y evaluaron los aspectos que se llevaron a cabo
durante el desarrollo de la dindAmica econdmica dentro del &rea de estudio.

En el factor social-cultural se analizo las fuerzas que acttan dentro de la sociedad, que
pueden alterar las actitudes, intereses y opiniones de la gente, asi como también favorecer su
entorno social con respecto al cambio de su estilo de vida.

En el factor tecnoldgico se analizé y evalu6 variables asociadas a la tecnologia como fuerza
impulsora de los negocios, mejora de calidad y reduccion de los tiempos para mercadear

productos y servicios dentro del area de estudio. (p.35)

Tabla 18 Matriz P.E.S.T del canton de Pujili

C. Impacto D. Valoraciondel E. Calificacion

A. Factor B. Elementos analizados Positivo/Negativo impacto 13
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Cambio de autoridades en

el GAD Municipal. Positivo Alto
Politico Estrategias de promocion. Positivo Medio
Obtencién de informacion . .
turistica. Positivo Medio
Cifras de la llegada de
turistas  nacionales vy Negativo Bajo
extranjeros.
Creacibn de  nuevas Positivo Alto
- fuentes de empleo
Economico - —
Migracién de la .
poblacién. Negativo Alto
Principales fuentes de o
ingresosl Positivo Alto
Difusion de
manifestaciones Positivo Alto
culturales.
Pérdida de wvalores o ) )
identidad cultural. Negativo Medio
Socio-cultural
Buenas  practicas de . .
cuidado ambiental Positivo Medio
Servicios basicos. Positivo Medio
Senall_zauon » de los Positivo Medio
atractivos turisticos.
Cobertgra ] .f| ja de Negativo Bajo
telefonia, movil e internet.
Utl!lzaC|on de redes Positivo Medio
sociales.
Creacion de paginas web. Negativo Bajo

Nota. Datos elaborados por Domenica Ortiz.

9.1.3. Macroentorno

(2020) se da la valoracion y calificacion de los factores como se indica a continuacién:

Mediante la informacién que se recopilo del articulo creado por Sampedro et al.

Impacto Negativo: de 0 a 2 variables que no cumple el elemento analizado.

Impacto Positivo: de 3 a5 variables que cumple el elemento analizado.

Para la valoracion del impacto considerd el niUmero de variables que cumple o0 no

cumple el elemento analizado dentro de la matriz, su valoracion se la realizd de la siguiente

manera:

Impacto alto: 4 — 5 variables de cumplimiento.
Impacto medio: 2 — 3 variables de cumplimiento

Impacto bajo: 0 — 1 variable de cumplimiento

El impacto fue valorado de la siguiente forma:



Alto: con una valoracién de 3
Medio: con una valoracién de 2

Bajo: con una valoracion de 1 (p.36)

Tabla 19 Matriz P.E.S.T del canton Pujili
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A. Factor B. Elementos C. Impacto D. Valoracion del E. Calificacion
analizados Positivo/Negativo impacto 1-3
Cambio de Positivo Alto 3
autoridades en el
GAD Municipal.
. Estrategias de Positivo Medio 2
Politico promocion.
Obtencién de Positivo Medio 2
informacion
turistica.
Cifras de la llegada Negativo Bajo 1
de turistas
nacionales y
extranjeros.
Creacion de Positivo Alto 3
Econémico nuevas fuentes de
empleo
Migracién de la Negativo Alto 3
poblacién.
Principales  fuentes Positivo Alto 3
de ingresos.
Difusién de Positivo Alto 3
manifestaciones
culturales.
I_Dérdi_da de valores o Negativo Medio 2
Socio-cultural identidad cyltyral. _ _
Buenas practicas de Positivo Medio 2
cuidado ambiental.
Servicios basicos. Positivo Medio 2
Sefializacion de los Positivo Medio 2
atractivos turisticos.
Cobertura fija de Negativo Bajo 1
telefonia, movil e
internet.
Tecnolégico Utilizacion de redes Positivo Bajo 2
sociales.
Creacion de paginas Negativo Bajo 1

web.

Nota. Datos elaborados por Domenica Ortiz.

Conforme a la revisidn bibliogréfica y las salidas de campos que se ejecutaron en el

canton se logro realizar la tabla 3 la cual contiene la matriz PEST del cantén Pujili donde se

analizaron 15 elementos que estan divididos en los 4 factores: politicos, econémicos,

culturales-sociales y tecnolégicos del canton.
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Por otra parte, las valoraciones del impacto de cada elemento fueron calificados
mediante las entrevistas que se realizd a los actores claves y la opinion personal. Por lo tanto,
en el factor politico se consiguié 3 elementos positivos, 1 elemento con una valoracion de alto
y 2 con una valoracion de medio; nos indica que, a pesar de haber un cambio de autoridades
que estén empefiadas en mejorar el turismo del cant6, aln hace falta que se mejore o aumente
la promocidn, que inexistencia de un lugar informativo sobre la oferta turista del canton no
ayuda a que los turistas se informen de nuevos lugares o rutas por explorar.

Con relacién al factor econémico se consiguié 2 elementos positivos, 2 elementos
negativos por lo cual en la valoracion de obtuvo 3 elementos altos y 1 elemento bajo; debido
ano contar con un registro de cuantos turistas entran al cantén no pueden tener una idea en las
cosas que mejorar o los productos que pueden ofrecer. Por otro lado, el GAD intentara
implantar capacitaciones para los emprendimientos de cada parroquia para que tengan su
propia fuente de ingresos y con eso crear nuevas plazas de empleos, aun asi, dentro del cantdn
la migracion de la poblacion hacia otros paises ha tenido un impacto alto.

Acerca del factor socio-cultural en este se consiguid 4 elementos positivos y 1
elemento negativo; se obtuvieron 4 elementos valorados con impacto medio y 1 elemento
valorado con impacto alto. El GAD ha tomado iniciativas de involucrar a la poblacion en
participar en las manifestaciones culturales para mantener asi su identidad cultural, la
poblacion en las entrevistas manifestaba que a pesar de recibir turista de otras partes del pais o
extranjeros aun mantienen su valores e identidades culturales; con la informacion obtenida
por parte del GAD se constato que no todas las parroquias cuentan con servicios basicos, pero
que se estan creando planes para estos leguen a todos los lugares; con referencia al cuidado
ambiental la poblacion ha podido decir que personalmente cuidan el ambiente en sus casa
algunas realizan la separacion de desecho.

Con respecto al factor tecnolégico se obtuvo 2 elementos negativos y 1 elemento
positivo, los cuales 3 fueron valorados con un impacto bajo; la cobertura telefénica obtuvo
una calificacion bajo debido a que en el cantén no es facil tener sefial con todas la operadoras
moviles la Gnica que tiene una cobertura buena es la telefonia Claro, por otro lado, la
utilizacion de paginas web y redes sociales para la promocion de los atractivos es bajo a pesar
que el GAD a contrato gente especializada en comunicacion ain no se ha puesto en marcha

estrategias especificas para promocionar el turismo en el canton.

9.1.4. Analisis del microentorno

Armendia (2020) describe que:
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El microentorno es el conjunto de fuerzas cercanas al producto, que tiene una gran

importancia en la definicion de los mercados de consumidores, los canales de

marketing que utiliza, los competidores y sus publicos. Estos factores tienen un gran

impacto sobre los clientes y sus necesidades. (p. 19)

El analisis del microentorno se ha realizado en funcién de la ruta aventura, paisaje y
cultura del cantén Pujili creada por (Parra & Ramirez, 2019). En el microentorno se analiza
los factores internos de la ruta turistica como son: los proveedores, de los cuales se han
identificado 3 establecimientos de alimentos y bebidas ubicados en la parroquia La Matriz.
Ademas, el distribuidor principal es el proyecto University Tourism Center para la
comercializacion del producto turistico, finalmente la competencia es la Ruta turistica natural
del canton Pujili la cual no se encuentra operando y cuenta con caracteristicas similares con

un precio accesible.

9.14.1. Proveedores

Como parte de la Ruta Turistica Aventura, Paisaje y Cultura del canton Puijili, se
identificd 10 productos ya creados, asimismo, se han identificado 3 proveedores de alimentos

y bebidas que son:

Tabla 20 Proveedores de la Ruta aventura, paisaje y cultura del canton Pujili

Proveedores Descripcion

Se encuentra ubicado entre las calles Vicente Rocafuerte y Rafael Morales,
Restaurante Remembranzas frente al parque de Pujili, ofrece platos tipicos como: morcillas, hornado,
fritada, cuy, chaguarmishqui y gaseosas.

Se encuentra ubicado en la Avenida Zumbahua Quilotoa Al Frente Del
Parqueadero Publico, Quilotoa 593 Ecuador, ofrece almuerzos como:
sopas de locro de papas, quinua, caldo de gallina, también, platos fuertes

Karu Nan de pollo o chuleta de res, churrasco, parrilladas, cuy, borrego, trucha al
ajillo, chocho con habas y queso, sandwich mixto, por otro lado, jugos de
pifia y mora, finalmente bebidas calientes como: café, chocolate, café con
leche, canelazo.

Se encuentra ubicado en la Parroquia de Zumbahua en la Avenida
Zumbahua Quilotoa y Calle Angel Maria Umajinga, se ofrece desayunos,

Hostal Mirador Oro Verde almuerzos y platos a la carta donde destaca la gastronomia ecuatoriana de
la Sierra y la Costa, ademas snacks, bebidas: vinos, cafés, cerveza, bebidas
soft.

Nota. Muestra la ubicacion y menu de los diferentes proveedores.

9.142. Competencia

La Ruta Turistica Aventura, Paisaje y Cultura del canton Puijili fue creada en febrero

del 2023, por lo que la competencia que enfrenta es minima. Mientras se realizaba



66

investigacion bibliografica y de campo, se encontré un documento elaborado por (Tello &
Calero, 2017) donde se ofrece el producto turistico Ruta turistica Natural del canton Pujili,
pero no se encuentra operando en el cantdn, es por ello que la competencia es minima ya que

esta solo es una propuesta.

Tabla 21 Competencia del Producto turistico Ruta aventura, paisaje y cultura del cantén
Pujili

Ruta Turistica Aventura, Paisajey| Ruta Turistica Natural del canton

Cultura del cantén Pujili Pujili.
Precio $460 $200
Modalidad de la Ruta Guiada Guiada
Duracion 2 dias 4 dias
Kit de bienvenida . N
Alimentacion
Alimentacién L
o Alojamiento
Alojamiento - .
Incluye Servicios recreacionales
Transporte
. Transporte
Guia .
] ] o Guia
Equipamiento para actividades
Diasen los que . .
Todo el afio Feriados

se realiza

Nota. Datos tomados de Identificacion y elaboracion de productos turisticos para el cantdn
Pujili (2023) y Estudio de factibilidad para la Identificacion del potencial Turistico y
establecimientos de Rutas Turisticas en el canton de Puijili, Provincia de Cotopaxi (2017).

La diferencia del producto turistico “Ruta Turistica Aventura, Paisaje y Cultura del
cantoén Pujili” y el producto turistico “Ruta Turistica Natural del canton Pujili”, el primero
producto resalta los recursos naturales y culturales, mientras que el segundo producto resalta
recursos naturales, segun las encuestas realizadas los turistas tienen una inclinacion hacia un
turismo cultural, lo que hace que el producto turistico propuesto por (Parra & Ramirez, 2023)

tenga un mejor alcance.

9.1.4.3. Distribuidores

El University Tourism Center, propiedad de la Universidad Técnica de Cotopaxi
inauguro el proyecto en el afio 2022 el 09 de diciembre a través de un evento de ciclo pase6
que se realizd en el centro historico de la cuidad de Latacunga, por otra parte, el proyecto se
crea de la necesidad e interés institucional con carécter publico, el cual brindaria servicios de
asesoria, promocién y difusién turistica con el fin de vincularse con las actividades

académicas de los estudiantes de la carrera de turismo.
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En este caso, el principal distribuidor del producto turistico “Ruta Turistica Aventura,
Paisaje y Cultura del cantdén Pujili” sera University Tourism Center, teniendo en cuenta las
caracteristicas del agente para una mejor distribucion del producto, ya que seran

intermediarios entre productores y consumidores, quienes seran los turistas.
9.2. Estudio y Segmentacion de Mercado.

9.2.1. Publico Objetivo

Se tomd referencia el documento base de (Parra & Ramirez, 2023), se toma como
muestra los ingresos hacia la Laguna de Quilotoa en el afio 2020 siendo un total de 84.376
turistas, este estudio utiliza como referencia la muestra de célculo detallada a continuacién.

Formula de muestreo:

Z2PQN
" T7%pQ + Ne?

n = Tamafo de la muestra =7

Z = Nivel de confiabilidad =196

P = Probabilidad de ocurrencia =0.50

Q = Probabilidad de no ocurrencia =0.50

N = Poblacion =84.376

e = Error de muestreo =0.06

Nota. Datos tomados y modificados a partir de Identificacion y elaboracion de productos
turisticos para el canton Pujili (2023).

_ (1.96)%(0.50)(0.50)(84.376)
~ (1.96)2(0.50) + (84.376)(0.06)2

n

~ (3.8416)(0.25)(84.376)
"= (3.8416)(0.25) + (84.376)(0.0036)

_ 81.033.71
304714

n = 265.93 — 266
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Por lo tanto, a la hora de realizar el muestreo, el estudio utiliza las siguientes variables
caracteristicas generales, variables geogréaficas, demogréficas, psicogréficas, y variables
especificas, como las variables comportamentales, dependiendo del indice o instrumento que
representen. Los datos obtenidos muestran que se realizaron 266 encuestas en el canton.

9.2.2. Variables de segmentacion

Las variables de segmentacion de mercado consisten en 4 las cuales son:
segmentacion  geogréfica, segmentacion demografica, segmentacion psicogréafica,
segmentacion basada en el comportamiento; estas variables nos ayudan a conocer a quien va a

estar dirigido el producto.

9.22.1. Segmentacion Geogréafica

Segun Andrade (2008):

Se refiere a la division del mercado en diferentes segmentos o unidades geograficas,
tales como naciones, paises, estados, areas rurales o urbanas, metropolitanas, latitud,
longitud, entre otros. Un servicio puede tener segmentos geograficos, segun la
densidad de la poblacién y el clima de la regién. (p. 95 - 96)

Dentro de la variable geografica se realizaron preguntas sobre el lugar de procedencia

de los turistas que visitan el canton.

Tabla 22 Variable Geografica

Variable de caracterizacion Indicador

Geogréfica ¢Cual es su lugar de procedencia?

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

9.2.22. Segmentacién Demogréfica

Segun Andrade (2008):

Consiste en dividir el mercado en grupos de consumidores de servicios por edad, sexo,
tamafo de la familia, ingreso, ocupacién, educacion, religién, raza y nacionalidad.
Estos factores son los mas utilizados para la segmentacion de los grupos de clientes,
puesto que las variaciones en las necesidades y deseos estan relacionadas

frecuentemente con estas variables. (p. 96)

Tabla 23 Variable Demogréfica

Variables de caracterizacion Indicadores
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Demogréfica

;Con que género usted se identifica?

; Qué edad tiene usted?

; Cudl es su estado civil actual?

; Cual es su situacion laboral actualmente?
; Cual es su promedio mensual de ingresos?

Nivel de educacién

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

9.2.23.  Segmentacion Psicografica

Segtin Andrade (2008), “Esta referida a la division de los consumidores, los cuales se

pueden agrupar segun la clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad. Las

personas del mismo grupo demo grafico pueden presentar caracteristicas psicograficas

distintas” (p. 96).

Tabla 24 Variable Psicogréfica

Variable de caracterizacion

Indicador

Psicogréfica

¢En compafiia de quien viaja?
¢Cuél es el motivo de viaje?

¢ Cuénto estaria usted dispuesto a pagar por un tour turistico que incluye
(alimentacidn, transporte, hospedaje, equipamiento para las actividades
y guia nacional por #2 dias)?

¢Cuénto tiempo dedica usted para visitar el cantén Puijili?
¢Qué medio de transporte utiliza para movilizarse al canton Puijili?

¢Por qué medio le gustaria recibir informacién del cantén Puijili?

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

9.2.24. Segmentacion basada en el comportamiento

Segun Andrade (2008):

Consiste en dividir a los clientes para formar grupos con base en los beneficios

buscados, la actitud frente al servicio y la lealtad a la marca. Especialistas en

marketing opinan que las variables conductuales son el mejor punto de partida para

crear segmentos del mercado. (p. 96)

Tabla 25 Variable Comportamental

Variable de caracterizacién

Indicador

Comportamentales

¢Cuadl de los siguientes productos turisticos (rutas) usted conoce?

¢Cudl de los siguientes atractivos turisticos que se encuentran dentro del
canton conoce usted?

De las siguientes actividades turisticas con las que cuenta el canton, ¢Qué le
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gustaria realizar?
¢Cada qué tiempo dedica usted para realizar actividad turistica?

¢Como adquiere servicios turisticos del canton Puijili?

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

Las preguntas consideradas fueron adaptadas del documento base de (Parra &
Ramirez, 2023), respectivamente se basaron en variables geogréficas, demograficas,
psicograficas y comportamentales para obtener informacion segun las necesidades del

proyecto.

9.2.3. Andlisis de resultados de la aplicacion de la encuesta

La encuesta se realizd de manera presencial en puntos estratégicos del canton, como:
la Laguna de Quilotoa, Pinturas de Tigua, La Matriz de Pujili, Parque Central y plazas ya que
este es el lugar donde la mayoria de las personas acuden para disfrutar especialmente de lo
que estan a punto de conocer, permitiendo gestionar mejor la informacion que brindan los
turistas cuando visitan lugares estratégicos del canton.

Para los resultados estructurados, el estudio se dividio en las siguientes variables:

9.2.3.1. Variables geogréficas

Figura 13 ¢ Cudl es su lugar de procedencia?

B Quito
B | atacunga

Guayaquil

M Cuenca
B Manabi

Otros

4%

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 1, refleja que el 35% del total de los
encuestados provienen de la ciudad de Quito, mientras, que el 31% son de otras ciudades o
paises, asi pues, los menores porcentajes provienen de Latacunga, Guayaquil, Cuenca y
Manabi. Dentro de los encuestados, el porcentaje mayoritario es de la capital del Ecuador,

dado que es la cuidad mas cercana y se encuentra a 1h 58min aproximadamente, por otro
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lado, el porcentaje promedio proviene de diferentes partes del pais 0 a su vez son extranjeros,
ademas, uno de los porcentajes menores proviene de la cuidad de Latacunga y esto se debe a
que las personas prefieren trasladarse a atractivos més concurrentes fuera del canton,
finalmente, como parte de los porcentajes restantes se encuentran 3 provincias que son:
Guayaquil, Cuenca y Manabi esto se debe a que los turistas prefieren visitar otros atractivos

Mas cercanos.

9.2.32. Variables demogréficas

Figura 14 ;Con que género usted se identifica?

B Masculino
B Femenino

H LGBTI+

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 2, muestran que el 48% del total de encuestados
son de género femenino, mientras que el 44% son masculinos, el restante de los mismos
pertenece a la comunidad LGTBI+ con un 8%. Dentro de los encuestados el género femenino
predomina ya que aceptaron el uso de entrevistas y mostraron mayor interés en la encuesta
realizada. Por el contrario, el género masculino mostro comportamientos negativos en la
conversacion, no estaba de acuerdo con la misma o no expresaban nada, finalmente, las
personas que forman parte de comunidad LGTBI+ fueron mas amables y nos brindaron su

punto de vista al momento de realizar actividades turisticas.
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Figura 15 ;Qué edad tiene usted?

m18-24
m25-30
m31-35
m36-40

B 41 - en adelante

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 3, el porcentaje mayor de encuestados es el
29% que estan en la edad de 25 a 30 afios, seguidos por el 24% en la edad de 36 a 40 afios, el
20% en edad de 31 a 35 afios, el 14% en edad de 18 a 24 afios, finalmente, el 3% pertenece a
la edad de 41 afios en adelante. Mediante las encuestas se encontrd que el canton Pujili es
visitado con mayor frecuencia por personas entre 25 y 30 afios por ser jovenes adultos o padre
y/o madre de las familias que visitan los atractivos turisticos que se encuentran en sitios

estratégicos del canton.
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Figura 16 ¢Cual es su estado civil actual?

B Soltero

B Casado

| Divorciado
B Viudo

B Uniodn Libre

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 4, mediante las encuestas realizadas el 41% de
los encuestados eran solteros, el 36% estaban casados, el 13% estaban en union libre, el 10%
eran divorciados y el 1% eran viudos. Del total de encuestados, el mayor porcentaje se
encontraban en estado civil soltero, aunque la mayoria de estas personas tenian pareja se
consideran solteros ya que no tienen una relacién formal, sin embargo, en el estudio, una
proporcion representativa eran personas casadas que también visitaban el atractivo
acompafiado/as de su conyuge e hijos, por otro lado, en las encuestas se observd que un
porcentaje menor es de personas que se encuentran con una relacion de union libre y estos a
su vez visitan el atractivo con su familia, hijos, primos y demas familiares, ademas, el
porcentaje restante es de personas divorciadas y viudas las cuales buscan disfrutar de un

ambiente mas relajado y alejado del ruido de la ciudad.
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Figura 17 ¢ Cuél es su situacion laboral actualmente?

M Estudiante

B Empleado publico
B Empleado privado
B Desempleado

B Jubilado

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 5, el 49% de los encuestados eran empleados
privados, mientras que el 35% eran empleados publicos, por otro lado, el 10% eran
estudiantes y finalmente el 6% restante eran jubilado. Entre los encuestados, la mayor
proporcion de trabajadores del sector privado dijo que después del trabajo van al cantén en
busca de servicios de entretenimiento y relajacion, ya que muchos de ellos tienen fines de
semana para pasar tiempo en familia, mientas que los empleados del sector publico afirman
que vienen al atractivo por motivos de placer y pasar un feriado con sus familia, sin embargo,
los estudiantes encuestados buscan relajarse en los lugares donde realizan diferentes
actividades en compafiia de sus amigos, dejando asi un pequefio porcentaje a las personas que
son ya jubiladas las cuales visitan los atractivos con fines de entretenimiento especializado en

turismo.
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Figura 18 ¢ Cual es su promedio mensual de ingresos?

1%

B Sin ingresos

B Salario basico unificado
($450)

M $451 a $100

W $1001 a $2000

B Mas de $2001

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 6, del 100% de los encuestados, el 43% de los
turistas tiene un ingreso mensual de $451 a $1000 USD, el 29% cuanta con un salario basico
unificado de $450 USD, por otro lado, el 18% tiene un ingreso de $1000 a $2000 USD,
ademas, el 9% de las personas no cuenta con ingresos de ninguna indole, finalmente, el 1%
posee un ingreso superior que va desde $2001 USD o mas. Los ingresos declarados por los

encuestados oscilaron entre $450 y $2000 USD, ya que incluian el salario base del empleado.
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Figura 19 Nivel de educacion

0%

B Educacién Basica
B Bachillerato

H Técnico

B Tercer nivel

B Cuarto nivel

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 7, la mayoria de los encuestados tenia
educacion de tercer nivel con un porcentaje del 58%, seguido de una educacion en técnico con
un 20%, por otro lado, un 13% de los encuestados tenia educacion de bachillerato, ademas, un
9% posee una educacion de cuarto nivel, finalmente, y un 0% tienen educacion bésica. El
grafico muestra un alto indice de preparacion académica hasta bachillerato, pues las personas
al momento de realizar las encuestas declararon que preferian encontrar una fuente de
ingresos a través del trabajo para poder sustentar a sus familias y brindarles un estilo de vida
aceptable. La educacién superior y de cuarto nivel también figura en las encuestas, ya que
muchos de ellos se van de la ciudad después del trabajo y asi los fines de semana para escapar
y aliviar el estrés. Finalmente, la preparacion académica en el bachillerato entre los
encuestados fue minima ya que la mayoria de ellos eran adultos mayores que no pudieron
continuar sus estudios por determinadas situaciones y solo alcanzaron este nivel de

preparacion.
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9.2.3.3. Variables psicogréaficas

Figura 20 ¢En compafiia de quien viaja?

B Con pareja
B Solo
W En familia

B Amigos

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 8, de los encuestados el 53% prefiere viajar en
familia, el 20% visita el cantén con amigos, por otro lado, el 19% viaja en pareja y el 10%
viaja solo. La mayoria de los encuestados viajo con familiares, amigos o en pareja, lo que
significa que estos productos son populares por sus atractivos turisticos o porgue sus
actividades satisfacen las necesidades de grupos de turistas que viajan largas distancias,
mientras que un porcentaje menor viaja solo ya que prefiere estar en conexién con la

naturaleza y disfrutar de las vistas al maximo sin ninguna interrupcion.
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Figura 21 ;Cuél es el motivo de viaje?

1% 0%

0%

B QOcio y recreacion
W Negocio

M Trabajo

B Visita familiar
0%
0%

M Estudio
M Investigacion

H Otro

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 9, de los encuestados se observo que el 72% de
las personas viajan con motivo de ocio y recreacion, mientras que el 72% viaja con el fin de
realizar una visita familiar que queda cerca al atractivo. La mayoria de los encuestados viaja
con motivo de ocio y recreacion ya que prefieren realizar actividades al aire libre y alejados
de ruido de la cuidad para tener la tranquilidad y paz lejos del ruido de la cuidad y asi bajar
sus niveles de estrés, por otro parte, existen personas que viajan por visitar a familiares y estos

a su vez viven cerca a los atractivos los cuales se vuelven el lugar a visitar con la familia.
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Figura 22 ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un tour turistico que incluye
(alimentacion, transporte, hospedaje, equipamiento para las actividades y guia nacional por
#2 dias)?

1% 0%
(]

W $50 - $150

m $150 - $200
B $450 - $550
B $550 - $650
W $650 - $750

M $750 en adelante

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 10, de los encuestados el 67% esta dispuesto a
pagar entre $50 a$100 USD por un paquete turistico, por otra parte, el 18% dispone a pagar
entre $450 a $550 USD, mientras que el 14% pagaria entre $150 a$200 USD, finalmente el
1% esté dispuesto a pagar de $550 en adelante. En la mayoria de los encuestados se refleja
que un grupo mayoritario solo adquiriria el producto turistico si costara entre $50 a $150 USD
por motivos de ingresos ya que tiene que abastecer a su familia de otras necesidades
importantes, mientras que el porcentaje restante si adquiriria un producto turistico que se
encuentre entre los valores de $150 a $550 ya que poseen un ingreso elevado o solamente son

ahorros que la familia adquiere para un paseo en familia esto puede suceder una vez al afio.
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Figura 23 ¢ Cuanto tiempo dedica usted para visitar el canton Pujili?

0%

B 1 dia
M 2 dias
W 3 dias

B 4 0 mas dias

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 11, el tiempo maximo de la estadia de los
encuestados seria de 1 dia, dandonos un total del 44%, asi pues, el 42% tendria una estadia de
2 dias, mientras, el 14% se quedaria en el cantdn por 3 dias. El cantén de Pujili es considerado
una ciudad de transito, por lo que los turistas no se quedan aqui por mucho tiempo: los que se

quedan mas de dos dias es porque tienen familiares y los estan visitando.
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Figura 24 ¢Qué medio de transporte utiliza para movilizarse al canton Pujili?

B Automovil

m Motocicleta

m Transporte publico

/ m Camionetas

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 12, da como resultado que el 67% viaja en
automovil, el 25% viaja en transporte puablico, mientras que el 7% se moviliza mediante
camionetas, finalmente, el 1% se traslada en motocicleta. De los resultados obtenidos en los
encuestados la mayoria de turistas se traslada en automovil ya que es mas rentable y viajan en
conjunto con sus familiares, estos realizan paradas en diferentes atractivos y visitan mas
lugares, asi mismo, existen familias que viajan en trasporte publico y se dirigen directamente
al atractivo turistico, asi pues, el restante de las persona se trasladan en camionetas y

motocicletas ya que estan se encuentran a los alrededores del atractivo o viven en los mismos.
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Figura 25 ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion del canton Pujili?

0%

M Television

H Radio

m Redes sociales

B Correo electrénico

H Otro

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 13, dan como resultado que el medio de
comunicacion mas elegido por los encuestados son las redes sociales con un 100%. Las redes
sociales juegan un papel importante a la hora de transmitir informacion de forma mas rapida y
cémoda, es por ello que los encuestados prefieren utilizar este medio en lugar de los medios
tradicionales, ya que los teléfonos moviles han sustituido a muchos dispositivos como la

television, la radio, los periddicos, etc. El progreso se ha desplazado hacia la tecnologia.
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9.2.34. Variables comportamentales

Figura 26 ¢Cual de los siguientes productos turisticos (rutas) usted conoce?

0, 0,
0% 1% 2% 0%

B Ruta turistica aventura,
paisaje y cultura del canton
Puijili.

M Circuito el Danzante de Pujili

B Circuito Ruta Bike

B Circuito del Nino de Isinche

B Ninguno

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 14, se obtuve que el 98% d ellos encuestados no
conoce ningun atractivo turistico, el 2% conoce la Ruta turistica Aventura, Paisaje y Cultural
del cantén Pujili, mientras que el 1% conoce el Circuito Nifio de Isinche. El desconocimiento
por parte de las personas acerca de la diferentes rutas o circuitos del cantén se debe a que no
se cuenta con un info-centro donde se cuente con informacion veridica y a la mano para
brindar a los turistas que visitan el cantdn, asi pues, se ve figurado que un porcentaje menor
conoce dos de los atractivos ya que son parte de entidades publicas o trabajan en la creacion

de las mismas.
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Figura 27 ¢ Cual de los siguientes atractivos turisticos que se encuentran dentro del canton
conoce usted?

B | aguna Condor Cocha

B | ago Cusco

B Mirador de Cristal Quilotoa
B Cueva Minus Uctu

B Cascada Cueva de los
Tayos

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 15, da como resultado que los encuestados
conocen solo el Mirador de Cristal Quilotoa con un 100%. Esto se debe a que en el cantén no
existe una difusion, promocion y publicidad de los diferentes atractivos turisticos que posee el
cantén y que tanta falta hace para que los turistas conozcan mas al canton y no solo se dirijan

a la Laguna de Quilotoa con atractivo principal.
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Figura 28 De las siguientes actividades turisticas con las que cuenta el canton, ¢Qué le
gustaria realiza?

H Turismo gastronémico
B Ecoturismo

M Turismo de aventura
® Turismo Cultural

B Turismo Religioso

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 16, del 100% de los encuestados un 24% le
encantaria realizar turismo cultural, por otra parte, un 23% menciona que le gustaria realizar
ecoturismo y al mismo tiempo turismo de aventura, también, el 22% realizaria turismo
gastronomico y finalmente el 8% realizaria turismo religioso. La mayoria de turistas prefieren
realizar un turismo enfocado en lo cultural para aprender mas de las costumbres y tradiciones
de los pueblos indigenas del ecuador y las diferentes técnicas que cada uno de ellos adoptan
en la elaboracion de sus artesanias, bordados y confeccion de prendas de vestir, asi mismo, los
resultados promedio prefieren un turismo de aventura y a su ecoturismo ya que se relacionan
y van de la mano uno del otro, mientras que el restante prefiere realizar actividades que tenga

que ver con el turismo religioso y gastronémico.



86

Figura 29 ;Cada qué tiempo dedica usted para realizar actividad turistica?

H Dia libre
W Vacaciones
M Feriado

B Fin de semana

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 17, el cant6n de Puijili es visitado por el 34% de
los encuestados en vacaciones, por otro lado, el 25% dias libres, mientras que el 20% en
feriados, finalmente, el 21% solo los fines de semana. Analizando la gréafica se llega a la
conclusion de que los turistas visitan el canton, independientemente del motivo para hacerlo,
especialmente los fines de semana, otros cuando tienen dias libres, mientras que el resto los

fines de semana y feriados.
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Figura 30 ¢Cémo adquiere servicios turisticos del caton Pujili?

0% 0% 0%

B Agencia de viajes
W Operadora turistica
B Agencia de viajes online

B Ninguno

Nota. Realizado por equipo de investigacion.

Los datos obtenidos en la pregunta N° 18, cabe sefialar que el 100% de los
encuestados no aprovechd ninguna de estas oportunidades para adquirir servicios turisticos.
En este sentido, es importante tener en cuenta que los turistas no utilizan los servicios de
agencias de viajes tanto fijas como online ni de operadores turisticos, ya que estos

simplemente no estan en funcionamiento o0 a su vez no existen.

9.3. Segmentacion del mercado

Segun Espinoza & Herrera (2017):

La segmentacién del mercado es un proceso mediante el cual una empresa divide a su
mercado total en grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores con
necesidades, preferencias y comportamientos similares. Este proceso permite a la
empresa adaptar su oferta de productos o servicios a las necesidades especificas de
cada grupo de consumidores, lo que le permite ser mas efectiva en su estrategia de

marketing y aumentar su competitividad en el mercado. (p. 3)
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Por tanto, se puede decir que la segmentacién es un proceso en el que una
organizacion agrupa a consumidores potenciales de sus productos o servicios, que tienen
caracteristicas y preferencias similares, para que puedan satisfacer plenamente sus
necesidades mediante una mejor ejecucion de su estrategia de marketing.

En este sentido, se realiz6 salidas de campo, incluyendo el uso de 266 cuestionarios,
los cuales incluyeron: variables geogréficas, demograficas, psicograficas y comportamentales,
ademas, el mercado se segmentara por género, finalmente el analisis se aplic6 a una sola
pregunta formulada en las diferentes variables que estan dentro de la encuesta y se calificara
la respuesta con mayor porcentaje de significancia o relevancia para el tema de estudio

9.3.1. Variable Geogréfica

Andrade et al., (2008) menciona que la segmentacion geografica “Se refiere a la
divisién del mercado en diferentes segmentos o unidades geograficas, tales como naciones,

paises, estados, areas rurales o urbanas, metropolitanas, latitud, longitud, entre otros” (p. 95)

Tabla 26 Variable Geografica

Variable geogréfica

Cual es su lugar de procedencia: Quito 35%

Personas 93

Nota. Elaborado por Yessenia Cuichan
En la variable geografica se toma como referencia las encuestas realizadas a 266
personas, por lo tanto, se segmento “cudl es el lugar de procedencia”, donde las 93 personas

encuestadas se trasladan desde Quito, con el porcentaje mas alto del 35%.

9.3.2. Variable Demogréfica

Citando a Andrade et al., (2008) “Estos factores son los mas utilizados para la
segmentacion de los grupos de clientes, puesto que las variaciones en las necesidades y deseos

estan relacionadas frecuentemente con estas variables” (p. 96)

Tabla 27 Variable Demogréfica

Variable demogréfica

Qué edad tiene usted: 25 a 30 afios 29%

Personas 77

Nota. Elaborado por Yessenia Cuichan
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En la variable demografica se toma como referencia el segmento “de la edad”, donde
las 77 personas encuestadas tienen edades entre 25 a 30afios, con un porcentaje mas alto del
29%.

9.3.3. Variable Psicogréfica

Andrade et al., (2008)describe que la segmentacion psicografica “Esta referida a la
division de los consumidores, los cuales se pueden agrupar segun la clase social, estilo de vida

y caracteristicas de personalidad” (p. 96)

Tabla 28 Variable Psicogréfica

Variable psicografica

Cudl es el motivo del viaje: ocio y 72%

recreacion

Personas 192

Nota. Elaborado por Yessenia Cuichan
En la variable psicografica se toma como referencia el segmento “motivo de viaje”,
donde las 192 personas encuestadas viajan por motivo de ocio y recreacion, con un porcentaje

mas alto del 72%.

9.3.4. Variable Comportamental

Andrade et al., (2008) expresa que este segmento “Consiste en dividir a los clientes
para formar grupos con base en los beneficios buscados, la actitud frente al servicio y la

lealtad a la marca” (p. 96)

Tabla 29 Variable Comportamental

Variable comportamental

Cada que tiempo dedica usted para 34%

realizar actividad turistica: vacaciones

Personas 90

Nota. Elaborado por Yessenia Cuichan
En la variable comportamental se toma como referencia el segmento “tiempo para
realizar actividades turisticas”, donde las 90 personas encuestadas dedican sus vacaciones

para visitar atractivos turisticos, con un porcentaje mas alto del 34%.
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Figura 31 Segmentacion de mercado

Segmentacion de Mercado

35%
El 35% de las personas
proceden de la ciudad de

0
Quito debido a su cercania. 29%

El rango de edad con mas
relevancia es de 25 a 35
anos.

72%
El motivo de viaje de los turistas
es ocio y recreacion ya que se
centra en que los turistas se La mayoria de turistas
divi'e'rtan, relajen y participen en ocupan sus vacaciones para
getividades recreativas. realizar actividad turistica

34%

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

10. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS A TRAVES DEL MARKETING MIX

Segun Espinoza (2019) el marketing mix es:

El conjunto de herramientas y variables que tiene una organizacion/empresa para
cumplir con los objetivos de la entidad y de su pablico objetivo. Este marketing se ejecuta a
través de las 4P’s de marketing, que hacen referencia a Product, Price, Placement Yy
Promotion, sus términos en inglés. Estas se traducen en Producto, Precio, Distribucion/Plaza,
Promocion/Comunicacion. (p.3)

Para tomar un enfoque estratégico es importante realizar un analisis de los factores
internos y externos del cantdn, por lo que se ha realizado un analisis FODA cruzado para
poder analizar la situacion y asi obtener estrategias para los problemas identificados.

Ademas de la matriz FODA, se crearon las matrices MEFE y MEFI, en las que se
analizaron los factores externos e internos presentados en el estudio. Por lo tanto, las
estrategias funcionales se propondran y desarrollaran en la ultima fase en estrategias de
marketing mix. Esto se debe a que el plan de marketing es una variable clave que utiliza para

lograr sus objetivos comerciales.
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Por consiguiente, se presenta una matriz FODA basada en el andlisis de la ruta
turistica aventura, paisaje y cultura Pujili tanto en su macro y micro entorno del producto
turistico, se complementara la informacion de antecedentes con diversas salidas de campo al

sitio de investigacion en base a la experiencia adquirida sobre el producto turistico.

10.1. MATRIZ FODA

Como indica Ponce (2007), “El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de
los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una

organizacion, asi como su evaluacidon externa, es decir, las oportunidades y amenazas”
(pag.114)
Tabla 30 Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

1. Los atractivos de la Ruta aventura, Colaboracién con proveedores turisticos.
paisaje y cultura cuentan con potencial Actualmente existe el marketing turistico
turistico. digital.

La ruta ofrece experiencias Unicas. Colaboracidn con agencias de viajes.

3. Al momento de realizar la reservacion de Afluencia de turistas de diversos grupos.
la ruta con anticipacién, los visitantes Los turistas se interesarian por la cultura.
tienen la flexibilidad para reservacion. Reconocimiento provincial y nacional.

4. Laruta cuenta con atractivos naturales y
culturales.

5. Laruta destacaria en las ferias turisticas.

6. Dentrode laruta los turistas adquirian
nuevos conocimientos de como se
elaboran las pinturas de Tigua.

N

N
ook w

o o
E Debilidades § Amenazas
w L
E 1. Elitinerario de la ruta se altere al no ; 1. Las autoridades del GADMIC no cuentan
= encontrar los proveedores operando. L con la informacion necesaria acerca de
2. Laruta excede el valor que los turistas los atractivos.
estan dispuestos a pagar. 2. Los proveedores que integran la rutano
3. Noexisten alianzas estratégicas con operan todos los dias.
agencias de viajes. 3. Existencia de rutas turisticas similares en
4. Lainfraestructura no esta adecuada y el cant6n y podria generar competencia.
afectaria la accesibilidad y comodidad de 4. Perfiles de redes sociales que ofrezcan
los turistas. similitud en servicio.
5. Alolargo de larutano se cuenta con 5. Los turistas pueden optar por cancelar o
cobertura telefénica e internet. posponer el viaje debido a la
6. Falta de promocién de laruta Aventura, preocupacion de seguridad.
Paisaje y Cultura del cantén Pujili a 6. Cambio en las politicas de viaje.

través de las diferentes redes sociales.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

En la matriz FODA se tomo en consideracion la informacion obtenida en las salidas de
campo Y en las entrevistas realizadas a la poblacién, desarrollando de esta manera la matriz en
la cual la informacidn se subdividié en factores internos que son: fortalezas y debilidades; asi

mismo, los factores externos los cuales son: oportunidades y amenazas.
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10.2. MATRIZ MEFI

Como indica Ponce (2007):

Después de realizar un analisis interno y externo, es necesario evaluar la situacion
interna que tiene una empresa o0 un producto; para e lo es necesario dar un valor
numerico a las debilidades y fortalezas debido que se debe observar cual de e la tiene

mas importancia. (p.118)

Tabla 31 Matriz MEFE

FACTOR ANALIZAR PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
FORTALEZAS
1 Los atractivos de la Ruta aventura, 0.08 2 0.16

paisaje 'y cultura cuentan con
potencial turistico.

2 Laruta ofrece experiencias Unicas. 0.11 4 0.44

3 Al momento de realizar la 0.13 3 0.39
reservacion de la ruta con
anticipacion, los visitantes tienen la
flexibilidad para reservacion.

4 La ruta cuenta con atractivos 0.11 3 0.33
naturales y culturales.

5 La ruta destacaria en las ferias 0.10 4 0.40
turisticas.
6 Dentro de laruta los turistas 0.10 4 0.40

adquirian nuevos conocimientos de
cdmo se elaboran las pinturas de

Tigua.
DEBILIDADES

1 Elitinerario de la ruta se altere al no 0.06 2 0.12
encontrar los proveedores operando.

2 Laruta excede el valor que los 0.05 3 0.15
turistas estan dispuestos a pagar.

3 Noexisten alianzas estratégicas con 0.06 3 0.18
agencias de viajes.

4 La infraestructura no est4 adecuada y 0.06 3 0.18
afectaria  la  accesibilidad vy
comodidad de los turistas.

5 Ao largo de la ruta no se cuenta con 0.07 4 0.28
cobertura telefénica e internet.

6 Falta de promocién de la ruta 0.07 3 0.21

Aventura, Paisaje y Cultura del
canton Pujili a través de las
diferentes redes sociales.
TOTAL 1.00 3.24

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Para la calificacion de matriz MEFI se tomé en consideracion los pasos que explica
Ponce (2007), en el documento “La matriz FODA: alternativa de diagnostico y determinacion

de estrategias de intervencion en diversas organizaciones”

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante), el peso
otorgado a cada factor, expresa la importancia relativa del mismo, y el total de
todos los pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.0.

2. Asignar una calificacion entre 1 y 4, en orden de importancia, donde el 1 es
irrelevante y el 4 se evallla como muy importante.

3. Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente, para determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya
sea fortaleza o debilidad. Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor
para determinar el total ponderado de la organizacion en su conjunto. (p. 118)

Por lo tanto, para dar un valor al peso de las debilidades y fortalezas se tomo en
consideracion lo observado en las salidas de campo en donde se puedo constatar cuales eran
los factores mas importantes dentro de la ruta. Por otro lado, en la calificacion se otorgd una
puntuacion a los factores internos segun su importancia dentro de la ruta turistica.

En cuanto a la obtencién del peso ponderado se realizo la multiplicacion entre el peso
y la calificacion, ademas, para obtener el total del peso se sumo el valor de los factores
calificados obteniendo asi un valor de 1, en el total del peso ponderado se sumé los resultados
obtenidos y se obtuvo un valor de 3.24.

Como sefiala Ponce (2007); la suma del peso ponderado de las fortalezas y las
debilidades no es tan importante, sino comparar el peso ponderado total de las fortalezas
contra el peso ponderado total de las debilidades, determinando si las fuerzas internas de la
ruta en su entorno son favorables o desfavorables, o si lo es su medio ambiente interno. Por lo
tanto, la suma de los valores de las fortalezas da un valor de 2.12 y en la suma de las

debilidades es de 1.12; dando asi que las fortalezas internas son méas favorables en la ruta.

10.3. MATRIZ MEFE

Ponce (2007) indica que, “La siguiente matriz evalUa los factores externos, donde se observan
algunos cambios con respecto a las anteriores, ya que establece un analisis cuantitativo simple

de los factores externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas”

Tabla 32 Matriz MEFE

FACTOR ANALIZAR PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
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OPORTUNIDADES

1 Colaboracidn con proveedores turisticos. 0.11 4 0.44

2 Actualmente existe el marketing turistico 0.10 4 0.40
digital.

3 Colaboracién con agencias de viajes. 0.12 4 0.48

4 Mediante laruta la comunidad mantienesu  0.10 4 0.40
identidad cultural.

5 Afluencia de turistas de diversos grupos. 0.09 4 0.36

6 Reconocimiento provincial y nacional. 0.10 3 0.30

AMENAZAS

1 Las autoridades del GADMIC no cuentan 0.05 3 0.15
con la informacién necesaria acerca de los
atractivos.

2  Los proveedores que integran la rutano 0.06 4 0.24
operan todos los dias.

3 Existencia de rutas turisticas similares en el 0.06 3 0.18
cantén y podria generar competencia.

4  Perfiles de redes sociales que ofrezcan 0.08 4 0.32
similitud en servicio.

5 Los turistas pueden optar por cancelar o 0.08 4 0.32
posponer el viaje debido a la preocupacion
de seguridad.

6 Cambioen las politicas de viaje. 0.05 4 0.20

TOTAL 1.00 3.79

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Para la calificacion de matriz MEFE se tomo en consideracion los pasos que explica
Ponce (2007) en el documento “La matriz FODA: alternativa de diagndstico y determinacion
de estrategias de intervencion en diversas organizaciones”

Para calificar las oportunidades y amenazas se deben que seguir algunos pasos:

1. Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la
empresa.

2. Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 (muy
importante), el peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene
cada factor, soslayando que las oportunidades deben tener mas peso que las
amenazas, siendo necesario establecer que la suma de todas las oportunidades
y las amenazas deben sumar 1.0.

3. Ponderar con una calificacion de 1 a 4 para cada uno de los factores
considerados determinantes para el éxito, con el propdsito de evaluar si las

estrategias actuales de la empresa son realmente eficaces, el 4 es una respuesta
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considerada superior, 3 es una respuesta superior a la media, 2 una respuesta de
término medio y 1 una respuesta mala.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacién ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para
determinar el total del ponderado de la organizacién en cuestion. (p. 118)

Por lo tanto, para dar un valor al peso de las oportunidades y amenazas se tomé en
consideracion lo observado en las salidas de campo en donde se puedo constatar cuales eran
los factores mas importantes dentro de la ruta. Por otro lado, en la calificacién se otorgd una
puntuacion a los factores externos segun su importancia dentro de la ruta turistica.

En cuanto a la obtencion del peso ponderado se realiz6 la multiplicacion entre el peso
y la calificacion, ademas, para obtener el total del peso se sumé el valor de los factores
calificados obteniendo asi un valor de 1, en el total del peso ponderado se sumé los resultados
obtenidos y se obtuvo un valor de 3.79.

Como sefiala Ponce (2007) que “La clave de la MEFE consiste en que el valor del
peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las
amenazas” (p. 119).

Por lo tanto, la suma de los valores de las oportunidades da un valor de 2.38 y en la
suma de las amenazas es de 1.41; dando asi que las oportunidades externas son mas

favorables en la ruta.

10.4. Matriz MAFE
Segun Talancon (2018):

Una vez efectuada la Matriz FODA con su listado de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa es realizar una matriz
que se deriva de la anterior, la denominada, primeramente, como MAFE (Amenazas,

Oportunidades, Debilidades y Fortalezas), desarrollando cuatro tipos de estrategias.

e Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la
ventaja de las oportunidades externas.

e Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas.

e Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir

las repercusiones de las amenazas externas.



e Estrategia DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno.

De la propuesta anterior pueden realizarse interesantes observaciones, como el cuadrante de
estrategias FO que es la mas fuerte, ya que el producto integra las fortalezas y las
oportunidades con que cuenta la organizacion, y el cuadrante mas débil (FA), combinando las

debilidades y las amenazas que enfrenta la organizacion. (p. 8)

Tabla 33 Matriz MAFE

FO

F2-F6-02-O4. Crear experiencias tematicas en
festividades y nuevos conocimientos para que los
turistas tengan experiencias auténticas.

F5-O5. Participar en ferias turisticas para tener mas
afluencia de visitantes.

DO

D2-O1. Mejorar el precio de la ruta para que sea
accesible al segmento de mercado antes
mencionado.

D3-03. Crear alianzas con University Tourism
Center y Agencias de viajes.

D4-O6. Establecer tarifas diferenciadas para
diversos grupos.

FA

DA

F1-F4-A3. Creacion de un logo que ayude a
diferenciar la ruta de otras ya existentes.

F3-A3. Crear descuentos por reservas anticipadas
para motivar la planificacién con antelacion.

D6-D5-Al. Establecer en lugares estratégicos
codigos QR con informacion de la ruta y de los
atractivos.

D1-A2. Realizar capacitaciones a los proveedores.
D6-A4. Creacion de perfiles en redes sociales para
llegar a un pablico mas amplio.

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

10.4.1. OBJETIVOS SMART

Segun Cada (2018), en su articulo cientifico de dominado “Guia para definir objetivos
basadas en el método SAMRT” establece que este método ayuda a focalizar tus metas,
manteniendo presentes tus objetivos iniciales, permitiendo hacerles seguimiento y levar a

cabo acciones para cumplirlos. Definir objetivos hace que dirijamos nuestras acciones y

esfuerzos hacia lo que queremos conseguir” (p. 1)

Los objetivos SMART ayudaran a comprender cuales son las estrategias para el

mejoramiento de la ruta turistica “Aventura, paisaje y cultura canton Pujili”, en las cuales se

podra promocionar a la ruta y aumentar el nimero de visitantes.

10.4.1.1.

Objetivo general SMART

e Atraer el 15% de turistas a la ruta aventura, paisaje y cultura del cantén Pujili los

primeros 6 meses de operacion, mediante alianzas con proveedores para crear

experiencias autenticas
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10.4.1.2. Objetivos especificos SMART

Figura 32 Objetivos especificos SMART

« Incrementar la visibilidad turistica de los productos turisticos mediante a promocion
de los atractivos culturales y naturales.

« Crear un sistema de registro de los turistas que ayude obtener el nimero de ingreso
de turistas en la ruta.

+ Desarrollar alianzas estratégicas con el proyecto University Tourism Center para
promover Yy facilitar el acceso a la ruta.

« Mejorar la experiencia del turista mediante la implementacién de actividades
culturales y naturales para atraer aun publico interesado en experiencias auténticas.

« Ejecutar una campafia de marketing durante los primeros 6 meses que opere la ruta
con el objetivo de alcanzar mas relevancia.

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.

10.5. Estrategias a través del marketing mix

Las estrategias para el marketing mix surgen del andlisis de la Matriz del FODA
Cruzado al identificar las areas donde la ruta puede colaborar para aprovechar sus fortalezas,
abordar sus debilidades y obtener recursos financieros de las oportunidades mientras mitigan
las amenazas del entorno competitivo.

La Matriz FODA Cruzado esta es una herramienta de andlisis que combina las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, donde las Fortalezas y Oportunidades
combinadas identifican las fortalezas de la ruta en relacion con las oportunidades del mercado
objetivo, se pueden desarrollar estrategias de marketing mix que aprovechen los productos
turisticos, mientras que en las Debilidades y Oportunidades combinadas se identifica las
debilidades de la ruta en relacion con las oportunidades del mercado esto puede llevar a que
las estrategias del marketing mix aborden estas debilidades mientras aprovechan las
oportunidades disponibles, por otro lado, las Fortalezas y Amenazas combinadas consideran
que las fortalezas de la ruta pueden mitigar las amenazas del entorno competitivo, se pueden
disefiar estrategias de marketing mix que aprovechen estas fortalezas para contrarrestar las

amenazas Yy finalmente las Debilidades y Amenazas combinadas identifican las debilidades de
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la ruta en relacion con las amenazas del entorno competitivo puede llevar a estrategias de
marketing mix que busquen mitigar estas debilidades mientras se enfrentan a las amenazas.
Mediante las 266 encuestas realizas se pudo evidenciar que los clientes potenciales
accederian a la ruta si esta cuenta con las siguientes caracteristicas: con un precio accesible,
que la ruta no dure mas de un dia debido a que los turistas no pernoctan en el cantén, a los
visitantes les gustaria realizar turismo cultural y conocen un solo atractivo de la ruta. Es por

ello, que se tomd en cuenta estas necesidades para realizar las estrategias.

Tabla 34 Caracteristicas de la Ruta

[13 1 H
Ruta “Aventura, paisaje y cultural Nueva propuesta

Pujili”
Duracion 2 dias Full day
3 comidas ]
_ 2 comida
Hospedaje ] )
p . Guia nativo
Que se ofrece Guia nativo

] . Precio de las entradas a los atractivos
Precio de las entradas a los atractivos.
Transporte
Transporte

Temporalidad Todos los dias Vacaciones

Precio $460 $115

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

A partir de las encuestas realizadas se tomo en cuenta las preferencias de los turistas para
modificar en algunas caracteristicas para asi tener mas oportunidad de legar a un mayor
segmento de mercado. Es por e lo que se realizaran las siguientes estrategias que estén

centradas en las 4p.

10.6. Estrategia funcional integral

Pajuelo (2019), afirma que cuando se llega a las estrategias se debe combinar los
instrumentos que disponga la empresa para alcanzar los objetivos propuestos. Es por ello, que
la empresa debe usa herramientas offline como: folletos, va las publicitarias, Merchandising y
entre otras; por otro lado, las debe tener en cuenta las herramientas online como: redes
sociales, paginas web, emails y etc.

La estrategia funcional integral esta conformada tanto por el marketing online y
offline la cual es la mas tradicional y trata de definir las 4 areas fundamentales, y es conocida

por algunos autores como Marketing Mix (4P).
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10.6.1. Estrategia de producto

Para que el producto sea llamativo para el cliente potencial debe tener una propuesta
de valor que considere las preferencias del segmento es por e lo, que las estrategias se centran
en crear nuevos productos para fechas especificas, crear un logo y capacitar a los proveedores.

Tabla 35 Estrategia de producto N° 1

Estrategia Experiencia tematica

Resultados esperados Desarrollar paquetes turisticos que resalten la experiencia Unica de la ruta,
enfocandose en actividades de aventura, exploracién cultural y observando paisajes
inigualables.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Eleccién de proveedores.
Planificacion del itinerario.
Seleccion de atractivos.
Duracion del paquete.

Calculo de presupuesto.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 33 Paquetes Turisticos

PLANEEMOS
TUS FERIADOS

Te organizamos tus feriados
a los mejores atractivos.
iPara tiy tu familia!

DESDE
$115

COTIZA TU PAQUETE
Y RESERVA HOY

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Paquetes turisticos: Los paquetes turisticos de la ruta aventura, paisaje y cultura del
cantén Pujili destacan experiencias emocionantes, paisajes pintorescos e invitan a sumergirse
en la rica cultura local. Pueden incluir actividades como senderismo en el Complejo
Thzirimatzi, visitas a sitios historicos, encuentros con comunidades indigenas como la de
Zumbahua, Comunidad de Tigua y degustaciones de la gastronomia local. Estos paquetes
buscan ofrecer a los turistas experiencias tematicas iniciando el recorrido seran recibidos por

199
1

el personaje “Danzante de Pujili” y se brindara la bebida de Dulce de Cabuya mas conocida
como “Chaguarmishqui”, por otro lado, al momento de servirse el almuerzo el menu seréd

Hornado o Morcillas y estos platos se serviran con el personaje del “Aya Huma”.

Tabla 36 Estrategia de producto N° 2

Estrategia Creacion de un logo

Resultados esperados ~ Hacer que la ruta sea diferenciada de otras ofertas turisticas y destaque sus
caracteristicas distintivas.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Imagines identificativas.
Eleccion de colores.

Bocetos iniciales.

Not
Escoger latipografia.
Presentacion del logo a.
Dat

os elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 34 Logo

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Logo: el logotipo esté disefiado con relacion al producto turistico elaborado por (Parra
& Ramirez, 2019) debido a que la ruta tiene atractivos culturales y naturales se tomé en
cuenta representaciones culturales y atractivos naturales. En la primera imagen se tomo en
cuenta el Danzante de Pujili porque el cantén es reconocido por ese personaje cultura, en la
segunda imagen es la Laguna de Quilotoa este atractivo es el mas conocido y también es por
donde pasa la ruta. La tercera imagen es de las pinturas de Tigua es un atractivo cultural por el
cual pasa la ruta, para conocer su técnica de pintura, por ultimo, el plato de ornado se tomo en
cuenta ya que es un plato tipico de la zona.

Se ha realizado el logo de esta manera para que se pueda identificar del resto de
productos turistico y al mismo tiempo los turistas tengan una idea de que trata la ruta
Aventura, Paisaje y Cultura del canton Puijili.

Tabla 37 Estrategia de producto N° 3

Estrategia Capacitaciones a los proveedores

Resultados esperados Que los proveedores adquieran conocimientos sobre atencion al cliente y
asi ofrecer un servicio que esté basado en las tradiciones del lugar.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Crear un cronograma.

Elegir el lugar de capacitaciones.
Buscar profesionales que sepan del tema.

Llevar un control de las capacitaciones.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

10.6.2. Estrategias de precio
Como afirma Monferrer (2013):

Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tiene un valor. Las

empresas que comercializan sus productos les fijan unos precios como representacion

del valor de transaccién para intercambiarlos en el mercado, de forma que les permitan

recuperar los costes en los que han incurrido y obtener cierto excedente. (p. 117)

Al contar con una ruta con un precio elevado los turistas no desean acceder, es por
ello, que se ha tomado de referencia los precios que estarian dispuestos a pagar y asi
modificar el valor unitario de la ruta. Ademas, se cred estrategias para tener precios accesibles

para todos.

Tabla 38 Estrategia de precio N° 1
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Estrategia Tarifas diferenciadas

Resultados esperados  El paquete turistico cuente con tarifas diferenciadas para diversos grupos.
Tercera edad y nifios
Estudiantes.

Extranjeros.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Analisis de la demanda
Determinacion de categorias.
Desarrollo de paquetes.
Promocion especial.

Personal capacitado.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Tarifas diferenciadas
Las tarifas diferencias ayudara que la ruta aumente su afluencia de turistas centrandose

en otro tipo de segmentacion mercado.

» Terceraedad y nifio: este grupo de turistas pagaran un 50% del precio de la ruta.

» Estudiantes: este grupo pagara un 75% del precio de la ruta.

» Extranjero: este grupo igualmente pagara un 75% del precio debido a que ellos por lo
general vienen en grupos grandes.

Tabla 39 Precio de tarifas diferenciadas

Grupos Precio
Tercera edad y nifio 75
Estudiantes 1125
Extranjeros 1125

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Tabla 40 Estrategia de precio N° 2

Estrategia Mejorar el presupuesto

Resultados esperados Hacer que el precio de la ruta sea accesible para todos los segmentos de
mercado.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Reestructurar el nimero de dias de la ruta

Revaluar los costos

Desarrollar un full day.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Mejorar el Precio

El precio se ha definido segin el Mecanismo de fijacion de precios, en la ruta se
utilizara segun el segmento de mercado donde el precio depende del tipo y las caracteristicas
del segmento. Es asi que el precio se realizara en base a las caracteristicas de los turistas
nacionales y extranjeros debido a que mediante las encuestas realizadas los turistas
mencionaron que estarian dispuestos a pagar de $50 a $150 por una ruta turistica. Mediante
las encuestas se identificd que los turistas realizan excursionismo en el canton, es por ello que

el precio es de un full day. El precio que tendré la ruta se muestra a continuacion es de 10 pax.

Tabla 41 Valores

Servicio Valor por 10 pax Valor individual

Kit de bienvenida $10 $10
Desayuno $5 $5
Almuerzo $5 $5
Guia + Chofer (Alimentacion) $20 $2
Transporte $300 $30
Entrada a los atractivos $20 $20
Guia $60 $6

Total $420 $78

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Tabla 42 Impuestos

Valor por 10 pax Valor individual
Subtotal $420 $78
IVA 12% $50,4 $9,36
Impuestos de 5% $21 $3,90
Comision 30% $126 $23,40
Total $671 $114,66

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Tabla 43 Estrategia de precio N° 3

Estrategia Descuentos por reservas anticipadas

Resultados esperados Ofrecer descuentos significativos para reservas anticipadas, aprovechando
la flexibilidad de la oferta turistica y motivando a planificar con antelacion.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Crear un sistema de reservas.




104

Determinar el descuento.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 35 Descuentos por estudiantes

:» Vive la mejor experiencia
con nosotros antes del 24
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Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 36 Descuento para Tercera edad y nifios

ESPIRITU
AVENTURERO

{ESTE VIAJE ES PARA TI!

iRESERVA YA ANTES

DE OUE LLEGUE EN
CARNAVAL

TR
al 20%

de dio.
WWW.SITIOINCREIBLE.COM

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.



105

Figura 37 Descuentos Extranjeros
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Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Descuentos por reservas anticipadas: Como afirma Rodriguez & Fernandez (2022):
El cambio del entorno comercial, la implementacion de descuentos se ha convertido en
una préactica habitual. Sin embargo, la puesta en marcha de estas promociones, en
ocasiones, resulta dificil para los productos turisticos, ya que deben tomar en
consideracion diversos factores, tanto internos como externos de los productos. (p. 8)
Por lo tanto, los descuentos por reservas anticipadas sirven para incentivar a los
turistas a reservar con anticipacion, lo que puede ayudar a garantizar una mayor ocupacion y
planificacion para los proveedores de servicios turisticos. Sin embargo, su implementacion
puede ser desafiante debido a la necesidad de considerar una variedad de factores internos y
externos, como la demanda estacional, la capacidad de los proveedores y la competencia en el

mercado turistico.

10.6.3. Estrategias de plaza
Pajuelo (2019) menciona que:

La plaza se refiere a todas aquellas actividades que permiten poner el producto a
disposicion del consumidor objetivo. Generalmente, las empresas establecen vinculos
con intermediarios profesionales que, a través de contratos de diferente naturaleza,

ponen el producto en el punto de venta adecuado para el perfil del consumidor final.
(p. 30)
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Al ser un producto nuevo dentro del cantén no existen plazas donde vender la ruta, es
por e lo que se propone en las estrategias que buscar plazas digitales y hacer convenios con

agencias de viajes.

Tabla 44 Estrategia de plaza N° 1

Estrategia Digitalizacion

Resultados esperados Contar con plataformas digitales que cuenten con un codigo QR para su
acceso inmediato.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Creacion de la plataforma digital.

Crear el cddigo QR.

Colocar el codigo QR en lugares estratégicos.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 38 Cddigo QR de Instagram, Tik Tok y Facebook
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Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Digitalizacion: Como afirma Montaudon et al. (2020), “En el turismo, la
digitalizacion presenta oportunidades para ampliar el alcance del mercado, aumentar el
crecimiento, mejorar las eficiencias operativas y por lo tanto su ventaja competitiva” (p. 5)

Por lo tanto, la digitalizacion permite llegar a un publico mas amplio a través de
plataformas digitales como redes sociales, paginas web y aplicaciones moviles, lo que puede
aumentar el alcance del mercado y el crecimiento de la ruta turistica. Ademas, facilita la
comunicacion con los potenciales visitantes, permitiendo una interaccion mas directa y
personalizada. Asimismo, la digitalizacion puede mejorar las eficiencias operativas mediante

la automatizacion de procesos, la gestidn de reservas en linea y la recopilacion de datos para
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tomar decisiones estratégicas basadas en analisis. Esto, en U(ltima instancia, puede

proporcionar una ventaja competitiva al cantén Pujili frente a otros destinos turisticos.

Tabla 45 Estrategia de plaza N° 2

Estrategia Crear alianzas entre el University Tourism Center y Agencias de Viaje.

Resultados esperados Mediante las alianzas se puedan realizar sus practicas profesionales y al
mismo tiempo brindar un servicio a los turistas.

Tiempo de ejecucion 1 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz

Actividades Reuniones con los involucrados

Socializacion de la ruta

Creacion de un convenio.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

10.6.4. Estrategias de promocion

Pajuelo (2019)se refiera a la promocion como “Una variable del marketing mix que
aglutina el conjunto de herramientas y actividades que se utilizan para comunicar los
beneficios y ventajas del producto con el objetivo de atraer y convencer a los clientes para la
adquisicion del producto” (p. 30).

Para realizar estrategias de promocion se tomo en cuenta las herramientas online y

offline que ayudaran a legar a mas turistas.

Tabla 46 Estrategia de promocion N° 1

Estrategia Marketing digital y redes sociales

Resultados esperados Mediante el marketing digital llegar a un publico més amplio vy
promocionar mediante las redes sociales el contenido de la ruta para
generar interés y participacion.

Tiempo de ejecucion 1 mes
Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz
Actividades Creacion de plataformas digitales.

Desarrollar contenido atractivo.

Contenido generado por el usuario.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Marketing digital y redes sociales

Las redes sociales actualmente son el medio por donde las personas reciben

informacion sobre productos turisticos los canales de distribucion que mas utilizan son:

Instagram, Facebook y Tik Tok. Es por ello, que se ha creado perfiles en estas tres principales

redes sociales.

Tabla 48 Estrategia de promocion N° 2

Estrategia Ferias Turisticas

Resultados esperados

Participar en las ferias para promocionar la ruta Aventura, Paisaje y Cultura
del canton Pujili para tener mas afluencia de turistas.

Tiempo de ejecucion 6 mes

Responsables Thais Cuichan y Domenica Ortiz
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Actividades Crear souvenirs
Crear tripticos con la informacion de laruta

Buscar ferias turisticas que se realicen en lugares estratégicos

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Figura 39 Souvenirs

ivl‘

.

Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.

Souvenirs: Como afirma Copa (2021):

El souvenir es un objeto que condensa un recuerdo en especifico, una vivencia

personal que puede ser un obsequio pero que objetualiza la experiencia y lo traslada a

un mundo interior, e incluso, familiar domesticado. En tal sentido, no debe pensarse en

el souvenir como una mercancia inutil, pues en realidad es el principal comunicador
del destino. Circulan de mano en mano, lo cual contribuye a generar y consolidar la
nocion e imaginario de un destino turistico, donde la informacion de trasmite de una

forma mas sutil pero no menos efectiva que la asesoria de cualquier agente de viajes o

pagina web. (p. 42)

Asi pues, los souvenirs representan mas que simples objetos; son portadores de
recuerdos y experiencias personales que conectan a los turistas con el destino de una manera
Unica. Ademas, al circular de mano en mano, los souvenirs contribuyen a difundir y fortalecer
la imagen del destino turistico, convirtiendose en poderosos comunicadores que

complementan la informacion proporcionada por agentes de viajes o paginas web.



Figura 40 Tripticos
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Nota. Datos elaborados por el equipo de investigacion.
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Los tripticos turisticos como textos publicitarios: Como dice Nobs (2007),“Los

textos turisticos forman partes d ellos textos operativos. Estos textos operativos se
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caracterizan por la utilizacion de un lenguaje persuasivo cuyo objetivo es iniciar al lector a
una reaccion activa hacia el texto” (p. 31).

Por ende, los tripticos turisticos como textos publicitarios son una herramienta efectiva
para comunicar informacién persuasiva y motivar a los lectores a tomar acciones especificas,
como visitar el destino turistico. Al utilizar un lenguaje persuasivo, los tripticos buscan
involucrar activamente al lector, generando interés y estimulando la participacién en las
actividades propuestas en la ruta. Esto ayuda a promover el destino de manera atractiva y a
fomentar la llegada de turistas.

11. IMPACTOS

El impacto técnico del proyecto de investigacion es la creacion de un plan de
marketing turistico para la Ruta aventura, paisaje y cultura del cantén Puijili creado por (Parra
& Ramirez, 2019), donde se utilizo el analisis P.E.S.T el cual ayudo a conocer los factores
externos que afectan a la ruta, a su vez se pudo identificar las fortalezas, oportunidades,
amenazas Yy debilidades que rodean a la ruta, por otro lado, la segmentacion de mercado se
utilizo para comprender las diferentes variables como demogréaficas, geograficas,
psicograficas y comportamentales, donde se puede dividir el mercado en grupos mas
pequefios y homogéneos, lo que nos permitira adaptar las estrategias de marketing de manera
mas efectiva para satisfacer las necesidades de cada segmento.

El impacto social del proyecto consiste en crear una base de informacién para futuros

proyecto de investigacion predecesores del mismo tema.

12. PRESUPUESTO
Tabla 49 Presupuesto del proyecto

Estrategia Descripcion Tiempo Recursos Valor Valor
Unitario Total
Experiencia Desarrollar paquetes turisticos que 1 mes Humano $450 $1050
tematica resalten la experiencia Unica de la

ruta, enfocandose en actividades
de aventura, exploracion cultural y
observando paisajes inigualables

Tecnoldgico  $600

Creacion de un  Hacer que a ruta sea diferenciada 1 mes Tecnologico  $600 $1600
logo de otras ofertas turisticas y

destaqgue  sus caracteristicas Humano $1000

distintivas.
Capacitaciones Que los proveedores adquieran 1 mes Tecnologico  $600 $800
a los conocimientos sobre atencion al
proveedores cliente y asi ofrecer un servicio Humano $200

que esté basado en las tradiciones
del lugar
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Tarifas
diferenciadas

El paquete turistico cuenta con
tarifas diferenciadas para diversos
grupos.

Tercera edad y nifios
Estudiantes

Extranjeros

1 mes

Humano

$450

$450

Descuentos por
reservas
anticipadas

Ofrecer descuentos significativos
para reservas anticipadas,
aprovechando la flexibilidad de la
oferta turistica y motivando a
planificar con antelacion.

1 mes

Tecnolégicos

$2000

$2000

Digitalizacion

Contar con plataformas digitales
que cuenten con un codigo QR
para su acceso inmediato.

1 mes

Tecnolégicos

$1000

$1000

Marketing
digital y redes
sociales

Mediante el marketing digital
llegar a un publico mas amplio y
promocionar mediante las redes
sociales el contenido de la ruta
para generar interés y
participacion.

1 mes

Tecnolégicos

$1500

$1500

Ferias Turisticas

Al momento de asistir a las ferias
turisticas se entregara informacion
en tripticos y como souvenirs para
la promocion de la ruta se
entregara un llavero.

1 mes

Humano

Tecnoldgico

$450
$650

$1100

TOTAL

$9.500

Nota. Datos elaborados por equipo de investigacion.
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13. CONCLUSIONES
e En el primer objetivo se analiz6 el macro y microentorno, por ello se utilizo la
metodologia de Alberto Pajuelo, seguido de esto se realizé una reunion con los actores
claves en el &mbito turistico, por lo tanto, se verifico la informacion obtenida en fuentes
secundarias, por esto, se utiliz6 el analisis PEST en el cual se observé 10 elementos
positivos los mas importantes son el cambio de autoridades debido a que los nuevos
representantes influyen en la actividad turistica, creacion de nuevas fuentes de empleo este
elemento resalta que la poblacion crean sus propios emprendimientos para tener una
fuente de ingresos y difusion de manifestaciones culturales este elemento tiene un impacto
alto debido a que las autoridades incentivan a participar a la poblacion, y 5 elementos
negativos entre los mas importantes se encuentran migracion de la poblacion esto es
debido a que en las parroquias no cuentan con plazas de empleo, cobertura fija de
telefonia, movil e internet esto no se encuentra en todas las parroquias del canton.
e En el segundo objetivo se realizd 266 encuestas las cuales fueron aplicadas en el
canton Pujili especificamente en la laguna del Quilotoa y la parroquia La Matriz de Pujili,
las preguntas fueron disefias mediante las variables geograficas donde la pregunta mas
relevante es el lugar de procedencia, demogréficas la interrogante mas destacada es la
edad, en la variante psicograficas el motivo de viaje es mas alto y finalmente en las
comportamentales los visitantes realizan actividad turistica en vacaciones.
e Mediante el analisis de la matriz FODA de la ruta turistica se obtuvo informacion de
los factores internos que son: fortalezas y debilidades; asi mismo, los factores externos los
cuales son: oportunidades y amenazas de la ruta por lo cual se realizo el analisis de la
matriz MEFI en donde se obtuvo como resultado que las fortalezas son mas favorables
mientras que en el MEFE las oportunidades son mas favorables en la ruta, por lo tanto, la
creacion de estrategias basadas en las 4P son las siguientes; para el producto la estrategia
mas relevante es experiencias tematicas donde se realizara actividades en fechas
especificas, la estrategia de precio es la mejora del presupuesto ya que los turistas buscan
rutas con precios accesibles, en la plaza es la creacion de alianzas estratégicas con el
proyecto University Tourism Center y agencias de viajes porque permitira brindar un
servicio optimo a los turistas y para la promocion crear perfiles en diferentes redes

sociales, esto ayudara a tener mayor alcance de clientes potenciales.
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14. RECOMENDACIONES
e Enelanalisis del macro y micro del entorno es importante que el GADMIC de Pujili
cree un Plan de Marketing para el canton para asi lograr promocionar mas las parroquias
del cantén. Por otro lado, la elaboracion de la matriz PEST seria de ayuda para ver los
factores que se podrian mejorar o trabajar en conjunto con la poblacién y el GADMIC.
e A partir del estudio de mercado se puedo identificar el perfil de turista que entra al
cantdn, tener esta informacion sobre el segmento de mercado seria de ayuda para la
creacion de nuevos productos turisticos.
e Sise implementaran las estrategias basadas en las 4P del marketing que son:
e precio, producto, promocion y plaza; lograrian que la oferta turistica del cantén

aumente y cree nuevos destinos turisticos para diferentes tipos de turistas.
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Apéndice 2 Modelo de Cuestionario

Este cuestionario servird como instrumento de

recoleccion de datos para la realizacion de una 6. ¢Cual es supromedio mensual de
investigacién de tesis en el Departamento de ingresos?

Turismo de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

R der del . ibl Sin ingresos ()
esponder de fa manera mas cinsera posiole, Salario basico unificado ($450) ( )
gractas. $451 a $100 ()
1. ¢Cuél es su lugar de procedencia? $1001 a $2000 ( )
_ Més de $2001 ()
Quito ( )
Latacunga ( ) 7. Nivel de educacion
Guayaquil ( ) Educacion Bésica ( )
Cuenca () Bachillerato ()
Manabi ( ) Técnico ()
Otros () Tercer nivel ()
Cuarto nivel ()
2. ¢Con que género usted se identifica?
Masculino () 8. ¢Encompaifiia de quien viaja?
Femenino () Con pareja ()
LGBTI+ () Solo ()
En familia ()
3. ¢Qué edad tiene usted? Amigos ()
18 -24 () , . -
9. ¢Cuél es el motivo de viaje?
25-30 ( ) . By
31_35 () Ocio y recreacion )
Neqoci
36— 40 () egocio )
41 —en adelante () Trabajo )
Visita familiar ()
. - Estudio ()
4, ¢Cudl es su estado civil actual?
Investigacion ()
Soltero ( )
Otro ()
Casado ( )
Divorciado ( ) )
] 10. ¢Cuénto estaria usted dispuesto a pagar
Viudo () por un tour turistico que incluye
Union Libre () (alimentacion, transporte, hospedaje,

equipamiento para las actividades y

] _ . guia nacional por #2 dias)?
5. ¢ Cudl es susituacion laboral

actualmente? $450 - $550 ()
Estudiante ( ) $550 - $650 )
Empleado publico () $650 - $750 ()
Empleado privado ()
Desempleado ¢ ) $750 en adelante ()
Jubilado ()



11. ¢Cuéanto tiempo dedica usted para 15. ¢Cual de los siguientes atractivos
visitar el cantén Pujili? turisticos que se encuentran dentro del
canton conoce usted?

1 dia ()
2 dias ( ) Laguna Condor Cocha ()
., Lago Cusco ()
3 dias () Mirador de Cristal Quilotoa ()
4 0 més dias ( ) Cueva Minus Uctu ()
Cascada Cueva de los Tayos ()

12. ¢Qué medio de transporte utiliza para

movilizarse al cantén Pujili? 16. De las siguientes actividad,es tun’stjcas
con las que cuenta el canton, ¢Que le
Automovil ( ) gustaria realiza?
Motocicleta () Turismo gastronémico ()
Transporte publico ( ) Ecoturismo )
Camionetas () Turismo de aventura ()
Turismo Cultural ()
13. ¢Por qué medio le gustaria recibir Turismo Religioso ()
informacion del cantén Pujili?
Television ) 17. ¢Cada qué tiempo dedica usted para
Radio ( ) realizar actividad turistica?
Redes sociales ( ) Dia libre ()
Correo electrénico ( ) Vacaciones ()
Otro e, Feriado ()
Fin de semana ()

14. ¢Cuadl de los siguientes productos
turisticos (rutas) usted conoce?

Ruta turistica aventura, paisaje y () 18. ¢Como adquiere servicios turisticos del

cultura del cantén Pujili. caton Pujili?

Circuito el Danzante de Pujili () Agencia de viajes ()

Circuito Ruta Bike () Operadora turistica ( )

Circuito del Nifio de Isinche () Agencia de viajes online ()
Ninguno ()



Apéndice 3 Fotos de las encuestas
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