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creada por ley, cuya actividad principal estd encaminada a la educacion superior formando
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establece como requisito obligatorio para publicacion de trabajos de investigacion de grado en
su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, LA CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
Republica del Ecuador.

CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato LA
CEDENTE, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar
o0 prohibir:

a) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte
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b) La publicacion del trabajo de grado.

c) La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacién del trabajo de grado con fines
académicos y de consulta.

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



e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no estd contemplada en la
ley como excepcion al derecho patrimonial.
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e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la
ley como excepcion 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 obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracién 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 clausula cuarta, lo que implica que ninguna otra
persona incluyendo LA CEDENTE podra utilizarla.

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

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacién asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucién se producird 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, Codigo Civil y demas 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 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 25 dias del mes de julio del 2025.
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RESUMEN

En el presente proyecto de titulacion se disefié un plan de marketing para la promocién de dos
productos denominados “Aventuras escondidas y Recorriendo miradores del cantén Salcedo.
Para el cumplimiento de este objetivo se han planteado tres objetivos especificos que son:
Analizar el macro y micro entorno de los productos turisticos “Aventuras escondidas y
Recorriendo miradores del canton Salcedo, Identificar el perfil del turista para la definicion de
sus caracteristicas, Formular estrategias basadas en las cuatro Ps del marketing, para el
posicionamiento de los productos dentro del cantén. El problema de la investigacion gira en
entorno a que no existe una buena promocion y difusion de los productos turisticos antes
mencionados. El primer objetivo se aplico la investigacion exploratoria utilizando teécnicas
como la revision bibliogréfica, salidas de campo, se hizo el analisis del macro y micro entorno
de los productos turisticos, como resultado se obtuvo que no existe un buen estado de los
atractivos, la deficiencia de infraestructura, la falta de una buena planta turistica, por ello da
como resultado la falta de promocion y comercializacion turistica en las parroquias donde se
encuentran los productos. El segundo objetivo se utilizé el método deductivo y sintético, se
determin6 por medio de la formula para la obtencion de la muestra que se utiliza en poblaciones
finitas, dando como resultado el numero de 346 encuestas, se elabord una encuesta que consto
de 21 preguntas, que se dividieron en tres secciones; la primera en demograficas, la segunda en
factor socioecondémico, y por Gltimo en preferencias turisticas, dando como resultado el perfil
del turista con las siguientes caracteristicas, la residencia de los turistas que visitan con
frecuencia las parroquias donde se encuentran los productos son de la ciudad de Quito,
Latacunga y Riobamba estos visitan la Laguna de Yambo, la mayoria utiliza transporte
interprovincial, seguido de automdvil propio para movilizarse, cuando viajan lo hacen en
familia y otros optan por ir solos, los turistas desconocen sobre los atractivos que ofrece las
parroquias, todos estos resultados se obtuvo gracias a varias salidas de campo donde se aplicd
las encuestas en las parroguias que se encuentran los productos turisticos., para finalizar con el
tercer objetivo se aplico el método de investigacidn analitico donde se elaboré matrices FODA,
MEFE, MEFI, FODA cruzado, Analisis de estrategias, para poder analizar los factores internos
y externos que afecten en el desarrollo de las rutas turisticas, dando como resultado 6 estrategias
basadas en las 4Ps de marketing precio, producto, plaza y promocion las cuales estas disefiadas
para las rutas “ Aventuras escondidas y Recorriendo miradores del canton Salcedo”, siendo la
mas importante el redisefio de la ruta con los atractivos mas relevantes de los productos y
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competidores directos , el disefio de la marca para la promocion de la ruta , el disefio de
sefialética informativa para cada uno de los atractivos para el posicionamiento de los productos.

Palabras Claves: Plan de marketing, promocion y difusion, posicionamiento, investigacion

TECHNICAL UNIVERSITY OF COTOPAXI

AGRICULTURAL SCIENCES AND NATURAL RESOURCES FACULTY
TITLE: “MARKETING PLAN FOR TOURISM PRODUCTS, HIDDEN ADVENTURES, AND

VISITING THE VIEWPOINTS OF THE SALCEDO CANTON”

AUTHORS
Chancusig Tasinchana Evelyn Katherin
Constante Simbafia Dayana Elizabeth

ABSTRACT

This degree project aimed to design a marketing plan for the promotion of two products:
Aventuras escondidas and Recorriendo miradores del canton Salcedo. To achieve this, three
specific objectives were set: to analyze the macro and micro environments of the tourism
products, to identify the tourist profile to define its characteristics, and to formulate strategies
based on the four Ps of marketing to position the products within the canton. The research
problem centers on the lack of proper promotion and dissemination of the aforementioned
tourism products. For the first objective, exploratory research was used through techniques such
as literature review and field trips, along with macro and microenvironmental analysis. The
results revealed poor conditions of the attractions, infrastructure deficiencies, and an
insufficient tourism infrastructure, all of which lead to a lack of tourism promotion and
commercialization in the parishes where the products are located. For the second objective, the
deductive and synthetic methods were used. The sample size was calculated using the finite
population formula, resulting in 346 surveys. A questionnaire of 21 questions was created and
divided into three sections: demographics, socioeconomic factors, and tourist preferences. The
results defined the tourist profile, which showed that visitors often come from Quito, Latacunga,
and Riobamba, frequently visiting Laguna de Yambo. Most use interprovincial transport,
followed by private cars. They often travel with family or alone. Tourists are largely unaware
of the attractions offered in the parishes, as revealed through several field trips and survey
applications. Finally, for the third objective, the analytical method was used to create SWOT
matrices, MEFE (External Factors Evaluation Matrix), MEFI (Internal Factors Evaluation
Matrix), a Cross SWOT analysis, and a Strategy Analysis. This allowed for the analysis of
internal and external factors affecting the development of the tourist routes. As a result, six
strategies based on the four Ps of marketing price, product, place, and promotion were proposed
for Aventuras escondidas and Recorriendo miradores del canton Salcedo. The most relevant
include the redesign of the route featuring the most attractive elements and direct competitors,
the creation of a brand for route promotion, and the design of informational signage for each
attraction to support product positioning.
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2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Es importante elaborar una estrategia de marketing de diferentes productos turisticos
estructurados por “Rivera y Toapanta”; Aventuras Escondidas y Recorriendo Miradores, estos
productos consisten en dos rutas turisticas, que buscan activar el turismo en las diferentes
parroquias de Mulalillo, Mulliquindil y San Miguel del cantén Salcedo, Cusubamba y Panzaleo
que pertenecen al cantén Salcedo, las actividades propuestas por “Rivera y Toapanta” son:
Trekking , contemplacion de la flora y fauna, agroturismo, retratos fotograficos y acampadas,
estos productos buscan incorporar nuevas experiencias a los viajeros, a través de la

cohabitacion con los pobladores de las distintas comunidades (Laguamasa y San Diego).

El plan de marketing sera una ayuda clara y préctica para facilitar la tarea de difundir y
promover los productos de “Rivera y Toapanta”, nos centraremos en el disefio de un plan de
marketing que permita que estas rutas tengan un posicionamiento turistico dentro del canton.
Mediante este plan de marketing se busca beneficiar directamente a las parroquias a traves de

promocion y difusion.

Para el progreso del Plan de Marketing en los diferentes productos turisticos se debe
analizar el entorno de los productos Aventuras Escondidas y Recorriendo Miradores del canton
Salcedo, definir caracteristicas de la demanda y en la etapa final del plan de marketing se trata
de disenar estrategias, basadas en las cuatro P's del disefio de marketing las cuales son (precio,
producto, promocion y plaza) y llevar a cabo acciones que cumplan con lo que los turistas
esperan.  Busca incrementar el impulso y difusion de los diferentes productos turisticos
“Aventuras Escondidas” y “Recorriendo Miradores”, atrayendo mas turistas (nacionales e
internacionales), logrando estimular la actividad econémica mediante el aumento del flujo
turistico.

Como aporte académico se busca generar insumos tedricos y metodoldgicos que sirvan
como referencia para futuras investigaciones en el &mbito del turismo sostenible y el marketing
de destinos. La investigacion fortalece al proyecto University Tourism Center, una iniciativa de
la carrera de Turismo de la Universidad Técnica de Cotopaxi, que se dedica a la promocién y
operacion turistica en la provincia. Un plan de marketing estratégico permitira recopilar datos
esenciales para proyectos posteriores. Ademas, da continuidad a investigaciones previas, como

el estudio sobre “Productos y atractivos turisticos de las parroquias, Mulalillo, Cusubamba,



Panzaleo, Mulliquindil y San Miguel de Salcedo, consolidando una linea de investigacion

aplicada al desarrollo local.

3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Los habitantes que mas se beneficiaran en esta investigacion son aquellas que
estdn directamente relacionadas en el ambito turistico, como los prestadores de
servicios, los investigadores y los habitantes del canton. Ademas, de manera indirecta,
los estudiantes de turismo y los turistas que visitan los productos, también se veran
favorecidos.

Beneficiarios directos

Tabla 1l

Beneficiarios directos e indirectos

Beneficiarios directos Beneficiarios indirectos
Prestadores de servicio 65 mil habitantes del Canton Salcedo

Restaurantes: 13

Hosterias 4 GAD Salcedo
Hotel: 3
Agencia de viajes: 1 Coordinadora del proyecto y estudiantes de la

carrera de turismo

Operadoras turisticas: 6

Investigadores: 2

University Tourism Center

Nota. Datos tomados del proyecto de investigacion de Blanca Toapanta y Alexandra Rivera.

En este proyecto, los principales beneficiarios seran los prestadores de servicios, puesto
que son fundamentales para el producto turistico que estamos desarrollando con el plan de
marketing. Esto les ayudara a incrementar los ingresos de sus negocios. Ademas, los turistas
también se veran beneficiados, debido a que la produccion de nuevos productos turisticos y la

incorporacion de la estrategia les ofreceran méas opciones y recursos durante su visita.
El proyecto University Tourism Center: Funcionara como un recurso educativo para
los alumnos de la Universidad Tecnica de Cotopaxi, proporcionando informacion relevante
para su formacion. Ademas, contara con la orientacion de la coordinadora del proyecto, quien

desempefiaré el rol de guia en el proceso de aprendizaje e investigacion.



Los establecimientos vinculados al servicio turistico: Comprenden aquellas entidades
que ofrecen productos y experiencias orientadas al turismo. Ademas, facilitan diversas
actividades dentro de la parroquia, lo que les permite generar un impacto econémico positivo. El
principal beneficio derivado del incremento en las visitas es el aumento en sus ingresos,

favoreciendo asi el desarrollo local y la sostenibilidad del sector

Turistas: En el canton Salcedo, se estima una afluencia anual de aproximadamente
96.500 turistas, quienes participan en diversas actividades recreativas y culturales. Estos
turistas representan los beneficiarios directos de las estrategias de promocion turistica, ya que
son ellos quienes experimentan, valoran y demandan los productos turisticos ofertados en la
region.

3.1.Beneficiarios indirectos

El Gobierno Autonomo Descentralizado (G.A.D.) Parroquial: Desempefia un papel
fundamental como benefactor indirecto en el desarrollo turistico. Al contar con un plan de
marketing adecuado, esta entidad tendra la oportunidad de gestionar estrategias que fomenten
la participacion activa de la comunidad en actividades turisticas. Esto no solo contribuir al
incremento de los ingresos econémicos locales, sino que también permitird mejorar el

posicionamiento de la parroquia como un destino turistico competitivo.

Los estudiantes de la carrera de Turismo: Se benefician indirectamente del acceso a
informacién actualizada sobre el sitio de estudio. Este recurso les permite desarrollar
investigaciones fundamentadas, facilitando la elaboracion de proyectos académicos y otros
trabajos relacionados con los diferentes tipos de &mbitos turisticos.

4. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Segun el Ministerio de Turismo (2021), en el territorio ecuatoriano ha sido uno de los
paises que predomina de América del Sur, donde se ha experimentado una disminucién en el
contorno turistico debido al azote del covidl9. Aunque la inmunizacion para su
restablecimiento de la salud entre el 2020 y el 2021 fue exitosa, esto tuvo como consecuencia
varias consecuencias: la falta de disminucion de dinero para inversiones futuras, causando un
déficit en las promociones turistica del destino en el pais a niveles nacionales e internacionales,
lo que ha ocasionado en el pais una baja postura. Con los datos del mismo Ministerio, en el
Ecuador tiene atractivos turisticos que permitirian posicionarse mejor, pero las consecuencias
econdmicas de la pandemia han limitado la inversion necesaria para una promocion turistica

efectiva.



En la provincia de Cotopaxi, existen diversos atractivos naturales y culturales que no
son trabajados ni expandidos de modo que contribuyan al crecimiento turistico de la zona. Por
ende, tiene que ser fundamental las promociones y difusiones de estos atrayentes (Ofia, 2018).

Se encuentran en el cantdn Salcedo numerosos medios y atrayentes naturales, culturales,
patrimoniales y pluriculturales donde podrian impulsar el turismo local. No obstante, estos no
son aprovechados adecuadamente debido a multiples problemas, entre los que destaca la falta
de promocion y diversificacion de su oferta turistica (Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial de Salcedo, 2020).

De acuerdo con la estructura del PDOT del cantén Salcedo (2019), se ha planteado la
necesidad de elaborar estrategias de marketing turistico, pero no existe evidencia de que se
hayan implementado. Esto ha llevado, como sefiala Gancino (2022), al desaprovechamiento de
atractivos y productos turisticos con gran potencial de desarrollo.

Con lo mencionado, el canton Salcedo sigue siendo un sitio turistico poco visitado
debido a la falta de una promocion turistica eficiente, se pudo evidenciar que los atractivos que
se encuentran dentro de los productos se encuentran en abandono, y carece de posicionamiento,
es el resultado de la falta de interés sobre las actividades turisticas por parte de las autoridades
y los habitantes. Por ello, este proyecto de investigacion busca disefiar un plan de marketing
con estrategias turisticas que permitan dar a conocer los atractivos existentes, los medios para
acceder a ellos, y estrategias de precio y promocion que incentiven la visita de turistas

nacionales e internacionales.

5. OBJETIVOS
5.1. General
Disefar un plan de marketing, a través del analisis del macro y micro entorno para el
planteamiento de estrategias turisticas enfocadas al posicionamiento de los productos turisticos
“Aventuras escondidas y Recorriendo los miradores” del canton Salcedo.

5.2. Especificos

» Analizar el macro y micro entorno, de los productos turisticos “Aventuras escondidas y
Recorriendo los miradores”.

* Identificar el perfil del turista para la definicion de sus caracteristicas.

» Formular estrategias basadas en las cuatro P's del marketing, para el posicionamiento de los

productos dentro del canton.



6. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS
PLANTEADOS

Tabla 2
Actividades y Sistema de Tareas en Relacion a los Objetivos Planteados
OBJETIVOS ACTIVIDADES METODOLOGIA RESULTADO
* Analizar el macro | Revision Tiempo de . bibliogréfica Obtencion
ang'fnrg de los investigacion dde
duct ,t (sticos Identificacion : Analitico, actores claves atos
productos turistic Cualitativa, actuales
“Aventuras ) ) Estado
escondidas y . Revisas catastros ~ Exploratoria . actual de
Recorriendo los - Elaboracion de Método: Sintético, guia de los
miradores”. preguntas observacion productos

Salida de Campo Técnica: Documental,  risticos.
Sistematizacion entrevista de informacion
Instrumento: Libros,

revistas, tesis, PDOT

Libreta de
apuntes
Camara fotogréfica
« ldentificar el . Tiempo de I_Derfll el
. . o turista.
Seleccidn de lugar investigacion: De
perfil del turista para para la aplicacion de la campo
la definicion de sus encuesta Salida de Método: Deductivo,
caracteristicas campo _ sintetico
. Aplicacion de la encuesta T échica: Encuesta,
Interpretacion de los  document al,
datos obtenidos conversatorio
Instrumento:
Cuestionario (anexo)
o Formular o Revision Tiempo de . Estrategias
estrategias basadas bibliogréfica para la investigacion:  de marketing mix.
en las cuatro P 's del identificar los productos Analitico
marketing para el del canton Método: Inductivo
posicionamiento de . Elaboracion de Técnica: Observacion
los productos dentro matrices FODA, MEFI, y
del canton.  MEFE, FODA cruzado, revision d,e
bibliografias

Analisis de Estrategias. .
g Instrumento: Matrices




Nota. Elaborado por Actores de investigacion

7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
7.1. Producto

Un producto es cualquier cosa que se ofrece en el mercado para satisfacer una necesidad
o0 deseo de las personas. No solo hablamos de objetos fisicos, como autos, celulares o laptops,
sino también de servicios, experiencias, eventos e incluso ideas. Por ejemplo, un concierto, una
consultoria, un destino turistico o una campafia social también son productos, porgue responden
a lo que la gente busca. Ahora, cuando decimos que un producto o servicio es "bueno™, no solo
nos referimos a su calidad material, sino a todo lo que lo rodea: su precio, disefio, marca,
atencion al cliente y hasta la confianza que genera. Al final, lo que realmente importa es como
perciben los consumidores que ese producto les soluciona un problema o les da algo que desean

El producto turistico puede entenderse de distintas formas. Desde lo econdmico, se ve
como el movimiento de dinero generado por servicios que hacen posible los viajes (como
transporte, alojamiento o tours). Pero hay visiones mas amplias: algunos expertos, como
Ramirez (2019), lo definen como todos los bienes y servicios creados especificamente para los
turistas, desde un hotel hasta una excursion guiada.

El producto turistico es una coleccion de caracteristicas fisicas o elementos tangibles y
servicios o0 elementos que se ordenan de forma que ofrezcan beneficios a los clientes. Es decir,
que el producto turistico es el resultado de un proceso de produccion al igual que un producto
de cualquier tipo de industria, debido a su dindmica de manufactura involucra elementos
tangibles e intangibles que actdan como insumos primarios e intermedios hasta generar un
resultado final que se refleja en la experiencia que tuvo el turista y aunque existe esta estrecha
relacion entre producto turistico y experiencia no son lo mismo (Arce et al., 2020).

Debe enfatizarse que los productos turisticos son los que se benefician de todos los
recursos en un lugar que distingue la oferta del destino, tal como se visitan para desarrollar una
mejor satisfaccion con el turista, la lealtad y la confianza.

7.1.1. Oferta turistica

La oferta turistica retne diversos productos y servicios pensados para atraer a personas

que desean viajar. Su propoésito es brindar al turista una experiencia especial, agradable y



memorable durante su visita, combinando todo lo necesario para que disfrute al maximo su
estadia. (Naranjo & Martinez, 2022).

La oferta turistica esta influenciada por la ubicacion geogréfica del destino, ya sea en el
campo, la playa, la montafia u otros entornos, asi como por los intereses y expectativas de los
turistas. Ademas, elementos como la cultura, la historia, la gastronomia y otros rasgos propios
del lugar juegan un papel clave, ya que forman parte de su identidad. Todos estos factores
contribuyen a crear experiencias enriquecedoras que favorecen tanto el desarrollo del destino
como la satisfaccion de quienes lo visitan.

En resumen, las necesidades de los turistas se reflejan en la cantidad de personas
interesadas en visitar un lugar, participar en distintas actividades y aprovechar los servicios
disponibles, como el alojamiento, el transporte, la gastronomia y otras opciones relacionadas
con el viaje. Esta demanda representa la base fundamental para el desarrollo turistico, ya que
permite a los destinos adaptar su oferta y responder de manera efectiva a las expectativas de los

visitantes.

7.1.2. Demanda turistica

La demanda turistica se refiere al nimero de personas, reales o potenciales, interesadas
en adquirir productos o servicios orientados a satisfacer sus necesidades durante un viaje.
Incluye a turistas y viajeros, sin importar cual sea su motivo para desplazarse o visitar un lugar.
Esta demanda abarca a grupos con diversas caracteristicas sociodemograficas, motivaciones,
experiencias e intereses particulares, que desean o tienen la posibilidad de disfrutar de los
distintos bienes y servicios que ofrece un destino turistico. (Montafio, 2022)

En resumen, las necesidades de los turistas se reflejan en la cantidad de personas que
desean visitar un destino, participar en distintas actividades y disfrutar de los servicios
disponibles, como el alojamiento, el transporte, la gastronomia y otros relacionados con el viaje.
Esta demanda constituye la base esencial para un desarrollo turistico adecuado, ya que permite
a cada destino adaptar su oferta y responder de manera efectiva a las expectativas y preferencias
de los visitantes.

7.2. Plan

Suérez (2002, citado por Mancheno, 2017) entiende el plan como un conjunto de
documentos organizados que forman parte de la estrategia de una investigacion cualitativa, los
cuales se ajustan a objetivos previamente definidos e integran elementos medibles que permiten
evaluar su cumplimiento a lo largo del proyecto. Por su parte, Gutiérrez (2017) lo describe como
una herramienta que especifica de forma clara las actividades a realizar y las metodologias que

se aplicaran para su ejecucion



7.3. Marketing

De acuerdo con Loidi (2020), el marketing es una herramienta fundamental en el entorno
comercial, ya que permite reconocer las necesidades y deseos de los consumidores, identificar
los mercados méas adecuados para la organizacion y desarrollar productos, servicios o
programas innovadores que respondan a dichas demandas. En este sentido, el marketing no es
solo una funcidn mas, sino una filosofia que orienta a toda la organizacion.

Por su parte, Pacheco y Tinajero (2015) sefialan que para que una empresa logre
mantenerse y posicionarse en el mercado, debe enfocarse en identificar de manera precisa las
necesidades de la sociedad. Si esto no se realiza correctamente, serd complicado alcanzar los
objetivos propuestos. En este proceso, el marketing juega un papel clave al detectar
oportunidades en el entorno y actuar estratégicamente para aprovecharlas.

7.3.1. Plan de marketing

Un plan de marketing es una herramienta fundamental que permite definir las
estrategias necesarias para alcanzar un objetivo especifico. Este plan debe incluir un conjunto
de acciones detalladas, donde se especifique como se llevaran a cabo dichas acciones y qué
recursos se asignaran a cada una. Segun (Echeverri, 2009)

“A través del plan de marketing, una empresa puede identificar sus fortalezas y
debilidades mediante un anélisis tanto interno como externo del entorno en el que opera,
con el objetivo de detectar oportunidades en el mercado. El primer paso consiste en
evaluar la situacion actual de la empresa, antes de formular cualquier estrategia. El
segundo paso es analizar el entorno de mercado en el que se desenvuelve. En esencia,
el proposito del plan de marketing es minimizar los riesgos anticipAndose a los cambios
que puedan influir en el comportamiento del publico objetivo”.

7.3.2. Plan de marketing turistico

Segun Kloter (2020), el marketing puede entenderse como la forma en que se responden
a las necesidades y deseos de los turistas a través de relaciones de intercambio. En este sentido,
tanto las empresas como los productos, servicios y destinos turisticos necesitan aplicar
estrategias de comercializacion que les permitan posicionarse eficazmente en el mercado.

Sefiala que implementar un plan de marketing turistico no solo es una herramienta de
planificacion, sino también una via para impulsar el desarrollo y la conservacion de los recursos
turisticos. Ademas, este tipo de planificacion contribuye al buen funcionamiento de la actividad
turistica y fomenta tanto la participacion como la obtencion de beneficios para las distintas

partes involucradas (Mora et al., 2019).
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7.3.3. Las 4Ps del marketing

Dentro del &mbito del marketing, es fundamental hablar del marketing mix, también
conocido como las 4Ps. Este concepto, propuesto por McCarthy en 1960 y popularizado por
Philip Kotler, considerado el padre del marketing, sigue siendo ampliamente utilizado por
investigadores y profesionales del area (Chiriguaya & Baquerizo, 2021). Las 4Ps, producto,
precio, plaza y promocion, constituyen los pilares esenciales de cualquier estrategia de
marketing, y son herramientas clave que toda empresa o establecimiento deberia aplicar para

captar la atencion del publico objetivo y lograr su fidelizacion.

En el caso del marketing territorial, a estas cuatro variables clasicas se les afiaden dos
mas: “Power” (poderes publicos) y “Public” (opinion publica). Estas ampliaciones permiten
adaptar el enfoque tradicional del marketing mix a las necesidades especificas de la promocion
y gestion de territorios. Asi, las 4Ps se reinterpretan como oferta territorial, localizacion, precio
del suelo y los servicios, y comunicacion territorial (Andrade, 2009).

Ademas, algunos autores han propuesto extender el marketing mix a 7 o incluso 8 Ps,
especialmente en el ambito del marketing de servicios. Estas versiones ampliadas incluyen
elementos como personas, procesos y evidencia fisica, que son fundamentales para disefiar
estrategias orientadas a satisfacer al cliente en un entorno cada vez mas competitivo.
Profesionales como Kaotler, Boone y Chandler reconocen que una combinacién entre las 4Ps
tradicionales y estas nuevas variables permite construir propuestas de valor mas completas y
efectivas en el sector de los servicios.

7.3.4. Marketing mix

El marketing mix es considerado un elemento clave dentro del marketing, ya que su
analisis integral permite mejorar e implementar actualizaciones en productos o servicios
dirigidos a un mercado especifico. Este conjunto de herramientas esta disefiado para facilitar la
toma de decisiones estratégicas que favorezcan la conexion entre la oferta de la empresa y las
necesidades del consumidor.

Entre los aspectos més relevantes del marketing mix se encuentran: el producto, junto
con las estrategias relacionadas a su disefio, desarrollo y posicionamiento; el precio, incluyendo
los diferentes métodos para su fijacion segun el mercado y la competencia; la plaza o
distribucion, que abarca los canales mediante los cuales el producto llega al cliente final; y la
promocion, que actla como el eje central de la comunicacion, encargada de dar a conocer los

productos o servicios y fomentar su consumo. (Noblecilla & Granados, 2018).
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Tabla 3 Herramienta de marketing de las 4 Ps

PRODUCTO PRECIO
Variedad Calidad Disefio Precio de lista Descuentos
Caracteristicas Bonificaciones Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Envase Servicios Clientes metas
Posicionamiento
Buscando
PROMOCION PLAZA
Publicidad Ventas personales |Canales Cobertura Surtido
Promocion de ventas Relaciones [Ubicaciones Inventarios
publicas Transporte
Logistica

Nota. Plan estratégico de marketing para nuevas firmas de consultoria en A Argentina (Mogolldn 2014).

Segun Chonillo y Masapanta (2023), el marketing mix se entiende como un conjunto de
tacticas que reunen todas las herramientas disponibles para los especialistas en marketing, con
el fin de ejecutar acciones efectivas que les permitan alcanzar sus objetivos comerciales dentro
del mercado.

El marketing mix es el conjunto de acciones para alcanzar el éxito de un producto o
servicio que se vaya a ofertar en el mercado, teniendo como objetivo aumentar los niveles de
ventas y por ende el crecimiento de las utilidades de una empresa (Yépez et al., 2021). Dado el
concepto anterior del producto, se puede definir que todo o en el mercado tiene un servicio que
tiene una serie de propiedades tangibles e intangibles, marcados, color, precio, calidad, 21

servicios y empaque demanda observada y percibida para satisfacer necesidades.
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7.3.5. Producto

De acuerdo con Novoa (2009), un producto puede definirse como cualquier elemento
que se ofrece al mercado con el propdsito de ser adquirido, utilizado o consumido, y que tiene
la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo. Este producto estd compuesto por una serie
de caracteristicas y atributos que pueden ser tangibles, como el tamafio, la forma o el color, e
intangibles, como la marca, la imagen de la empresa o el servicio asociado.

Partiendo de esta definicion, se entiende que un producto, ya sea un bien o un servicio,
contiene una combinacion de atributos fisicos y no fisicos que influyen en la percepcion del
consumidor. Entre estos se incluyen el nombre de la marca, el color, el precio, la calidad, los
servicios complementarios y el empaque, los cuales son evaluados por los consumidores al

momento de tomar decisiones de compra, con el fin de satisfacer sus necesidades.

7.3.6. Precio

Segun Espinal (2012), el precio es la Unica variable del marketing mix que genera
ingresos directos para la empresa. Antes de establecer el precio de un producto, es fundamental
analizar diversos factores, como el comportamiento del consumidor, las condiciones del
mercado, los costos de produccion, y la competencia existente.

El precio cumple una funcion clave al determinar el valor de un producto o servicio en
el momento de su lanzamiento al mercado, y permite que sea accesible para los diferentes
segmentos de consumidores. En el contexto del marketing mix, su importancia radica en que
no solo representa un monto monetario, sino también el valor que los consumidores estan
dispuestos a pagar en funcion de su percepcion, sus necesidades y las variaciones en la
demanda.

7.3.7. Plaza

La plaza, también conocida como distribucion, es uno de los elementos clave del
marketing mix. Este componente hace referencia a los canales, medios y estrategias utilizados
para que los productos lleguen desde la empresa hasta el consumidor final. La eleccion del canal
de distribucion adecuado dependera del tipo de producto que se comercializa, con el fin de
garantizar su disponibilidad en el lugar y momento oportuno (Delgado, 2023).

La distribucion cumple un papel esencial al establecer un vinculo directo entre la
empresa y el mercado, facilitando asi el proceso de compra. Ademas, permite poner a
disposicion del cliente tanto el producto como el servicio de forma eficiente, con el objetivo de
incentivar su adquisicion. Una estrategia de distribucion bien ejecutada no solo mejora la

experiencia del consumidor, sino que también fortalece la presencia del producto en el mercado.
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Segun Niazi et al. (2021), una distribucion eficaz permite colocar productos en grandes
volumenes en los puntos de venta adecuados, logrando asi una mayor cobertura del mercado
objetivo. Para lograrlo, las empresas pueden optar por estrategias de distribucion exclusiva o
extensiva, dependiendo de los objetivos de posicionamiento y visibilidad. Los consumidores,
por su parte, se benefician de esta eficiencia al encontrar el producto facilmente, en menor
tiempo, y con la comodidad de tenerlo al alcance cuando lo necesitan.

7.3.8. Promocion

La promocion es el componente del marketing mix encargado de estimular la compra,
persuadiendo al cliente a adquirir un producto o servicio. Segiin Mezza (2017), la promocion
funciona como un medio para dar a conocer una idea ya desarrollada, con el objetivo de que el
publico la acepte y se interese en el nuevo producto.

Este elemento es el Gltimo de las conocidas 4Ps del marketing, y su posicion dentro del
mix no es casual: refleja su rol estratégico, ya que solo puede ser disefiada eficazmente una vez
definidos el producto, el precio y la distribucion. Como explica Fernandez (2015), hablar de un
plan de promocion implica establecer una serie de pasos ordenados, que comienzan con la
definicion de los objetivos y culminan con la evaluacién de los resultados obtenidos.

En este sentido, la promocién abarca todas las actividades de marketing orientadas a
generar visibilidad, influir en las decisiones de compra y posicionar el producto o servicio en la
mente del consumidor. Las campafas promocionales tienen como finalidad crear conciencia,
despertar el interés del publico y facilitar la conexion emocional con la marca, lo que puede
traducirse en mayores ventas y fidelizacion.

La promocién es el instrumento de marketing especializado en lograr la compra,
incitando al cliente a adquirir el producto. La forma de hacer conocer e intercambiar una idea
ya plasmada para que acepten el nuevo producto (Mezza, 2017).

7.4. Estructura de un plan de marketing

Segun Cohen (2008), la elaboracion de un plan de marketing requiere, como primer
paso, la recopilacion y organizacion de informacion preliminar del area o sitio de estudio. Esta
informacién debe provenir de diversas fuentes y servir como base para el desarrollo de
estrategias y tacticas que permitan alcanzar los objetivos de marketing previamente
establecidos:

Introduccion: Producto o servicio en cuestion

Anélisis de la situacion y exploracion del entorno: Se analiza la demanda, factores
sociales y culturales, demograficos, condiciones econdémicas para el producto, tipo de

tecnologia y politica.



14

Mercado Objetivo: Descripcion del segmento de mercado tomando en cuenta los
siguientes factores: demograficos, socioeconémicos, preferenciales y motivacionales.

Problemas y oportunidades: Determinacion de factores internos y externos para la
elaboracion de la matriz FODA.

Objetivos de marketing: Establecer el tiempo y el nivel de alcance para el desarrollo de
las estrategias.

Desarrollo de las tacticas de marketing: Elaboracion de las estrategias de marketing
mix que hace referencia a las variables: producto, precio, promocién y plaza o distribucion.
7.5. Estrategias

Desde la perspectiva de Navarrete (2022), las estrategias representan la direccion que
debe seguir una organizacion o institucion para lograr sus objetivos, politicas y metas, ya sea en
el corto, mediano o largo plazo. Ademas, resalta la importancia de utilizar las fortalezas y
aprovechar las oportunidades como herramientas clave para minimizar, contrarrestar o
neutralizar tanto las debilidades internas como las amenazas externas que puedan afectar el
desarrollo de la organizacion.

7.5.1. Estrategias de marketing

Una estrategia de marketing actia como un puente que conecta las acciones con los
resultados, permitiendo alcanzar un objetivo de marketing previamente establecido. Se
compone de un conjunto de actividades y acciones planificadas que se relacionan directamente
con los distintos elementos del marketing mix. Estas estrategias proporcionan una guia clara
sobre cdmo actuar en el mercado para lograr los resultados deseados de forma coherente y
efectiva. (Pacheco & Tinajero, 2015).
7.6. Encuestas

La encuesta es una técnica utilizada para recopilar informacion mediante un
cuestionario, permitiendo al investigador obtener datos concretos y relevantes para abordar el
problema de estudio. Este instrumento se aplica directamente al encuestado, quien responde de
forma escrita y de manera autonoma, sin la intervencion directa de otra persona, lo que garantiza
mayor objetividad en las respuestas. (Shulca & Tonato, 2015).
7.7. Muestra

Segun Fonseca, Garcia, Rueda y Merino (2015), la muestra se entiende como una
porcion representativa de la poblacion total, seleccionada a través de un proceso denominado
muestreo. Este proceso esta estrechamente relacionado con la estadistica descriptiva, que
permite analizar las caracteristicas de la muestra, y con la estadistica inferencial, que facilita la

extrapolacion de los resultados obtenidos para hacer generalizaciones sobre toda la poblacion.
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En otras palabras, el muestreo determina el nimero minimo de individuos que deben estudiarse
para que las conclusiones sean validas y aplicables al grupo total.
7.8. Poblacion

La poblacion de estudio es un conjunto definido, limitado y accesible de casos que sirve
como referencia para seleccionar una muestra. Esta poblacion cumple con ciertos criterios
especificos establecidos previamente. Es importante destacar que el término “poblacion de
estudio” no se limita unicamente a personas; también puede incluir animales, muestras
bioldgicas, expedientes, hospitales, objetos, familias, organizaciones, entre otros. Para estos
ualtimos, es comuan utilizar un término similar, como universo de estudio. (Arias, Villacis
&Miranda, 2016).

7.9. Perfil del turista

El perfil turistico se refiere a la descripcion detallada de un destino turistico, basada
principalmente en variables socioecondémicas y demograficas de los visitantes. Este perfil ayuda
a entender mejor los gustos, preferencias, expectativas y necesidades de los turistas, lo que
resulta fundamental para optimizar la gestion tanto de las empresas como de los propios destinos
turisticos. (Pat & Calderdn, 2012).

Del mismo modo, las caracteristicas mencionadas pueden variar segun el tipo de turista,
el destino visitado y el nivel socioeconomico de los visitantes. Sin embargo, existen aspectos
generales comunes a todos, como la motivacion del viaje, la edad y el género. Conocer el perfil
del turista es fundamental para adaptar los servicios ofrecidos, garantizando asi una experiencia
mas satisfactoria y personalizada.

7.10. Segmento de mercado

Segun el Diccionario de Términos de Marketing, la segmentacion de mercado es el
proceso mediante el cual un mercado se divide en distintos subgrupos de clientes que comparten
comportamientos similares o necesidades comunes. Cada uno de estos segmentos puede
convertirse en un objetivo especifico al cual se le disefian estrategias de marketing
diferenciadas.

Esta segmentacion permite adaptar los productos segin el perfil del turista,
agrupandolos, por ejemplo, por edad, preferencias o necesidades particulares. Gracias a este
enfoque, es posible crear diversas estrategias orientadas a captar el interés de diferentes tipos
de turistas. Ademas, la segmentacion facilita la recopilacion y andlisis de las caracteristicas
turisticas de una zona especifica, utilizando variables demogréaficas o segun los objetivos para

los cuales estan destinados los productos turisticos.



16

7.11. Posicionamiento

El posicionamiento no consiste Unicamente en crear algo nuevo o diferente, sino en
aprovechar la percepcion que los consumidores tienen sobre la imagen, la marca y el precio de
un producto o servicio en comparacion con la competencia. Se trata de reforzar y reconectar las
asociaciones que ya existen en la mente del publico. Ademas, el posicionamiento no es un
concepto exclusivo de la publicidad; debe integrarse en todas las formas de comunicacion que
la empresa utilice para interactuar con su audiencia. (Trout & Ries, 2019).

El posicionamiento consiste en establecer una propuesta Unica e irreemplazable en la
mente del consumidor respecto a un producto o servicio. Esto implica que, cuando un producto
estd bien posicionado, la demanda lo reconoce como una opcion que satisface un gusto o
necesidad especifica que solo ese producto puede ofrecer. En el &mbito turistico, la estrategia
de posicionamiento busca ubicar un destino o servicio como uno de los mejores, con el objetivo
de atraer un mayor nimero de turistas y destacar frente a la competencia a.Cohen (2008).
7.12. Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa se basa en la obtencién de informacién a partir de
descripciones detalladas de los sujetos estudiados, enfocandose en comprender profundamente
los aspectos relevantes antes de proceder al analisis de los datos (Guerrero, 2016). Los
investigadores se acercan directamente a las personas o grupos que forman parte del entorno
gue desean estudiar, con el propdsito de recoger informacion sobre sus experiencias, opiniones

y valores (Monje, 2011).

7.13.Investigacion analitica

La investigacion analitica se refiere al proceso de organizar y sistematizar la
informacidn recolectada para facilitar su estudio (Fonseca, Garcia y Rueda, 2015). Este tipo de
investigacion se caracteriza por descomponer la informacion relacionada con un objeto de
estudio, con el propdsito de entender su comportamiento y su relacion con el entorno que lo
rodea (Unda, 2010).

7.14.Investigacion exploratoria

La investigacidn exploratoria tiene como objetivo recopilar la mayor cantidad de
informacion posible para comprender e identificar los problemas relacionados con el tema de
estudio. Se caracteriza por ser un proceso mas informal, poco estructurado y flexible, lo que

facilita la apertura a nuevas ideas y enfoques (Marin, 2020).
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7.15.Meétodos

7.15.1. Método de Observacion

La observacion puede clasificarse en cientifica y no cientifica. La observacion cientifica
se realiza con un objetivo claro, definido y preciso; el investigador sabe exactamente qué desea
observar y con qué propdésito (Quintana, 2008). Por otro lado, la observacién no cientifica
ocurre sin una intencion especifica ni preparacion previa, es decir, se observa sin un objetivo
determinado.

7.15.2. Método sintético

El método sintético consiste en reunir y agrupar eventos o hechos reales que
inicialmente estan dispersos o separados (Fonseca, Garcia, Rueda y Merino, 2015). Su
propdsito principal es lograr una reconstruccion clara y sencilla, pero a la vez precisa, de una
realidad determinada (Calduch, 2014).

7.15.3. Método Inductivo

Es razonamiento inductivo es un proceso mediante el cual, a partir del analisis de casos
o0 hechos especificos, se busca llegar a conclusiones generales o leyes. Es decir, se parte del

estudio detallado de ejemplos concretos que se descomponen en partes para luego formular una
conclusion global. Este método se asemeja al analisis ya mencionado en el método analitico.
En resumen, las investigaciones cientificas constituyen una sintesis de diversos estudios que, a
lo largo del tiempo, permiten establecer conclusiones generales sobre determinados
conocimientos (Maya, 2014).

7.16.Técnica documental

La técnica documental se refiere a la obtencion de informacion a través de la revision y
andlisis de distintos documentos de apoyo (Fonseca, Garcia, Rueda y Merino, 2015). Esta
técnica permite realizar un registro selectivo de informacién, ya que cada afio se generan y
actualizan numerosos contenidos cientificos, como revistas, articulos, tesis, entre otros (Jurado,
2007).

7.17.Técnica: Conversatorio

El conversatorio es una técnica de investigacion cualitativa que consiste en recolectar
datos a través de una conversacion o dialogo con una o varias personas relacionadas con el tema
de estudio (Diaz et al., 2013).

Esta técnica permite obtener informacion oral y personalizada sobre experiencias,
opiniones o acontecimientos, generalmente con la participacion minima de dos personas. En la
dindmica, una persona asume el rol de entrevistador y la otra el de entrevistado, lo que facilita

una interaccion directa y enriquecedora en torno al tema investigado (Folgueiras, 2010).
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7.18.Instrumento

7.18.1. Formula Poblaciones finitas

Segun el libro “Formulacion y Evaluacién de Productos Turisticos”,(Lester, 2020) el
calculo del tamafio de la muestra se realiza mediante la siguiente formula:

Z2PQN

Z2PQ + Ne2 Dénde:
n= tamafo de muestra N= tamafio de la poblacion E= error maximo
aceptable (0,05) p= probabilidad de ocurrencia de un fendmeno g=
probabilidad de no ocurrencia del fendmeno z= valor tipificado (se obtiene

del nivel de confianza 95%), equivale Z=1,96

7.19. Encuestas

La encuesta es una técnica que permite recopilar informacion mediante un cuestionario,
facilitando la obtencion de datos concretos que el investigador necesita para resolver un
problema. Se aplica directamente a la persona encuestada, quien responde por escrito sin la
intervencion de un tercero (Shulca & Tonato, 2015).

7.19.1. Muestra

Segun los autores, Fonseca, Garcia, Rueda y Merino (2015), la muestra es una parte
representativa de la poblacion total, determinada mediante un proceso llamado muestreo, que
esta estrechamente ligado a la estadistica. Primero, se utiliza la estadistica descriptiva para
analizar la poblacion a partir de la muestra, y luego se aplica la estadistica inferencial para
extrapolar o inferir los resultados de la muestra a toda la poblacion. Esto permite definir cuantos
individuos se deben estudiar como minimo para que los resultados sean representativos (p.105).

7.19.2. Poblacion

La poblacién de estudio es un conjunto definido, limitado y accesible de casos que sirve
como referencia para seleccionar la muestra, cumpliendo con ciertos criterios establecidos
previamente. Es importante destacar que, al hablar de poblacion de estudio, no se limita
unicamente a seres humanos, sino que también puede incluir animales, muestras biologicas,
expedientes, hospitales, objetos, familias, organizaciones, entre otros. Para estos Gltimos, a
veces es mas apropiado usar el termino universo de estudio (Arias et al., 2016).

7.20. Matriz PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que ayuda a las organizaciones a identificar y

evaluar los factores externos que pueden influir en su negocio tanto en el presente como en el
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futuro. Las siglas PESTEL corresponden a los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnologicos, Ecologicos y Legales. Este analisis se enfoca en examinar estas seis areas en
relacién con la situacion de un producto turistico, permitiendo identificar oportunidades y
amenazas que surgen de cada factor. Gracias a los resultados obtenidos, las empresas pueden
obtener una visién mas clara para realizar investigaciones de mercado, disefiar estrategias de

marketing, desarrollar productos y tomar decisiones mas acertadas (Amador, 2022).

Tabla 4 Matriz PESTEL

FactoresP E S T E L

Politico Econdmico Socio  Tecnoldgico Ecoldgico Legal
cultural

Nota. Elaborado por (Chancusig E y Constante D.)

7.21. Matriz FODA

La matriz FODA, segun Paredes (2010), identifica cuatro elementos clave para un
proyecto de investigacion: las fortalezas y debilidades, que son factores internos, y las
oportunidades y amenazas, que corresponden a factores externos. Esta herramienta permite
analizar todos estos aspectos para entender mejor el contexto del proyecto

“Lamatriz FODA es una herramienta de analisis versatil que puede aplicarse a cualquier
situacion, persona, producto, empresa, o cualquier otro objeto de estudio en un momento
especifico.” (p.)

La matriz FODA es una herramienta que facilita el analisis de la situacion actual de un
objeto de estudio, ya sea un producto, servicio, empresa, persona u otro, considerando tanto
factores internos como externos. Esto permite obtener informacion precisa que ayuda a tomar

decisiones alineadas con los objetivos planteados.
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Fortalezas. — Son factores internos que posee la organizacion, mismos que le han
permitido estar en el nivel en el que se encuentra y lo que le distingue de la
competencia. Oportunidades. - Atributos externos que la organizacion puede
aprovechar para obtener ventajas y crear estrategias ante la competencia, esta no
depende de esto, pero puede obtener mejores resultados.

Debilidades. - Son aspectos internos de la organizacién que provocan situaciones
desagradables, por lo que dificulta lograr con los objetivos.

Amenazas. - Situaciones externas a la organizacion que afectan

desfavorablemente (Villagdbmez, 2017).

Tabla 5 FODA
Positivo Negativo
Internos FORTALEZA DEBILIDADES
Externos OPORTUNIDADES AMENAZAS

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

7.22. Matriz MEFE
Es importante destacar que, a partir de la matriz FODA, se elabora la matriz de factores

externos (MEFE). Esta es una herramienta de diagndstico estratégico que se utiliza para evaluar
los factores externos que pueden afectar el crecimiento y desarrollo de un cantén. Gracias a esta
matriz, es posible disefiar estrategias efectivas que permitan aprovechar las oportunidades y

minimizar o evitar las amenazas.

Para realizar la matriz MEFE se debe seguir los siguientes pasos segin Ponce (2007):

1.

Realizar el listado de los factores externos (oportunidades y
amenazas) que tiene.

Destinar un peso relativo en un rango 0 (irrelevante) a 1,0 (muy
Importante). El peso se refiere a la importancia considerada
relativa que tiene cada factor, pero no permitiendo que las
oportunidades tengan mas peso que las amenazas. La suma de

todas las oportunidades y las amenazas deben sumar 1,0.
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3. Paracada uno de los factores considerados se debe ponderar con
una calificacion de 1 a 4, con el fin de evaluar si las estrategias
actuales del sitio a evaluar son realmente las méas acertadas, el 4
s una respuesta superior, 3 es una respuesta superior a la media,
2 es una respuesta de término medio y 1 una respuesta mal.
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 establecer el total del ponderado.
El fin de realizar la matriz de Evaluacion de los Factores Externos consiste en que el
valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las
amenazas.

Tabla 6 Matriz MEFE
Factores del entorno

Oportunidades Peso Calificacion Valor ponderado

Amenazas

TOTAL

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

7.23. Matriz MEFI
La matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI), tiene la misma funcién que la
matriz anterior, pero enfocandose en lo internos.

1. Fijar un peso entre 0,0 (no importante) hasta 1,0 (muy
importante), el peso determinado a cada factor expresa la
importancia relativa del mismo, y el total de todos los pesos
debe tener la suma de 1,0.

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

3. Ejecutar 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 ponderada de la organizacién en su conjunto.
(Ponce 2006).

Tabla 7 Matriz MEFI

Factores del entorno

Fortalezas Peso Calificacion Valor ponderado

Debilidades

TOTAL

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)
7.24. Foda Cruzado
Se elabora el FODA CRUZADO, para la identificacion de acciones estrategias.
Se debe realizar 4 cruces:
» Estrategia ofensiva: Fortaleza x Oportunidad.
» Estrategias de orientacion: Debilidad vs Oportunidad.
» Estrategias defensivas: Fortaleza vs Amenazas.

» Estrategias de supervivencia: Debilidades x Amenazas
El objetivo principal de realizar el FODA cruzado es guiar la toma de decisiones

estrategicas y la definicion de metas y objetivos mas realistas y alcanzables.
Tabla 8 Matriz FODA Cruzado

FACTORES EXTERNOS Oportunidades Amenazas
FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS Estrategias FO (Ofensivas) Estrategias FA (Defensivas)
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DEBILIDADES Estrategias DO Estrategias DA

(Reorientacion) (Supervivencia)

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)
8. VALIDACION DE LAS PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS

(Qué estrategias permitiran el posicionamiento de los productos turisticos “Recorriendo
miradores” y “Aventura escondidas” del canton Salcedo?

Las estrategias que permitiran el posicionamiento de los productos turisticos se basan en
las cuatro Ps del Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocidn. Estas estrategias fueron
seleccionadas por su alto impacto y su capacidad para fortalecer la oferta turistica del cantén
Salcedo, promoviendo una experiencia mas sostenible, accesible y visible para los visitantes.

Desde la perspectiva del Producto, se propone reestructurar la ruta turistica integrando
acciones de conservacién y mantenimiento ambiental en coordinacion con el University
Tourism Center, mediante programas de vinculacion. Ademés, se plantea implementar
sefialética ambiental sobre el manejo de residuos en las rutas de acceso, en colaboracion con las
parroquias con mejor conectividad. A esto se suma el disefio de una marca turistica que mejore
la promocidn de los productos turisticos con el apoyo del University Tourism Center.

En cuanto al Precio, se busca implementar una politica de precios accesibles segtn el
poder adquisitivo de los distintos segmentos de turistas, ofreciendo tarifas diferenciadas para
rutas o paquetes en las zonas rurales de San Diego, Palama, Papahurco y Laguamasa.

Dentro del componente Plaza, se plantea establecer puntos de informacién y centros de
interpretacion turistica en colaboracion con el University Tourism Center y la comunidad de
San Diego —Tupac Mountain—, con el objetivo de fortalecer la distribucion del producto turistico
a través de programas de vinculacion.

Finalmente, en el &mbito de la Promocion, se propone utilizar las plataformas del
University Tourism Center para difundir los productos redisefiados, incrementando asi su

visibilidad y alcance en los mercados objetivos.

9. METODOLOGIA Y DISENO EXPERIMENTAL

La investigacion cualitativa hace referencia a la informacion obtenida de las
descripciones detalladas de los sujetos de estudio. Se centra fundamentalmente en conocer los
aspectos para posteriormente realizar el analisis de datos (Guerrero, 2016). Los investigadores

se acercan al sujeto o sujetos de estudio que pertenece al entorno que se pretende comprender
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y analizar, para obtener asi informacion respecto a sus experiencias, opiniones, valores (Monje,
2011).

El objetivo del enfoque cualitativo es analizar, desarrollar e interpretar las declaraciones
de las personas que forman parte del estudio a través de la precepcion y el significado de la
experiencia de los participantes para que el investigador construya sus propios criterios sobre
el fendbmeno estudiado. Por lo tanto, el proposito de recopilar datos es garantizar una mejor
comprension de la importancia y experiencia de las personas, y no comienza con instrumentos
predeterminados, pero el investigador comienza a aprender observando y describiendo a los
participantes, y percibiendo formas de registrar datos que van mejorando mediante avanza la
investigacion.

La metodologia que se ha utilizado es del autor Cohen (2007). Segun el autor establece
la siguiente estructura para elaborar un plan de marketing:

I. Introduccion: Se detallan los dos productos turisticos:
Aventuras escondidas y Recorriendo los miradores del

canton Salcedo.

I1. Analisis de la situacién y exploracién del entorno:
Se realiza el macro entorno por medio de la matriz
PESTEL donde se analiza factores demograficos,
socioculturales, econdémicos, politicos y tecnoldgicos
en cuanto al micro entorno: andlisis del estado de los
productos, competidores directos y clientes, para
conocer el estado actual de los productos turisticos se
va a tomar en cuenta los conversatorios con actores
claves.

Il. Mercado Objetivo: Se determinara el perfil del
turista, identificando sus caracteristicas tanto
demogréficas, socioecondmicas, preferencias.

V. Problemas y oportunidades: Determinacion
donde se analizara factores internos, externos,
debilidades y amenazas para la realizacion de la matriz
FODA, MEFI, MEFE y la matriz estratégica.
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V. Objetivos de marketing: Se realiza el objetivo
SMART para posteriormente crear estrategias a traves
del marketing mix.

VI. Desarrollo de las tacticas de marketing: Se
describen estrategias que logren los siguientes
elementos: planteamiento de una nueva ruta, recursos,
responsables, tiempo, actividades y resultados.

Ademas, se han establecido varias actividades para realizar cada uno de los métodos las
técnicas e instrumentos con el fin de que facilitaran el cumplimiento
9.1. Macro Entorno

9.1.1. Investigacion Analitica

El tipo de investigacion analitica hace referencia a ordenar y sistematizar la informacién
que se obtenga. (Fonseca, Garcia y Rueda, 2015). La investigacion analitica se utiliza para lograr
el primer objetivo, teniendo en cuenta un pensamiento criticd y evaluar eventos actuales, lo que
resulta en el analisis de macro y micro entorno que incluye los factores, demogréaficos,
socioculturales, econdémicos, legales y tecnoldgicos, para la obtencion de los datos se reviso
documentos, PDOT del canton Salcedo. Para identificar el macro entorno se utilizd la matriz
PESTEL donde se analiza los siguientes factores.

En los factores demograficos se identificé datos como la edad, la distribucién geogréafica
de la poblacion, el nivel econdmico. Es importante conocer los cambios constantes que ocurren
en la sociedad. En los factores socioculturales incluyen varios elementos como la educacion,
roles de género, las normas culturales, las creencias y tradiciones, estas influyen en como las
personas se comportan e interacttan en el entorno donde se encuentran. En los factores politicos
legales se consideran los siguientes factores la estabilidad politica, las leyes y las regulaciones,
la intervencion gubernamental en la economia.

9.1.2. Micro entorno

9.1.2.1. Analisis de los productos

Para realizar el anélisis de los productos turisticos se acudié a fuentes bibliograficas para
tener un listado previo a la salida de campo donde se puso evidenciar la falta de interés por parte
de las autoridades publicas y de los rigentes de cada comunidad y parroquia rural. Se analizé
detalladamente los dos productos turisticos “Aventuras Escondidas” y “Recorriendo
Miradores” notando que en los atractivos no contaban con una infraestructura y alin menos con
las sefaléticas adecuada para su funcionamiento.

9.1.2.2. Competidores
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Desde el punto de vista del autor Gorza (2021), es el nimero de actores de mercado que
son capaces de producir un producto o servicios similar al nuestro o introducir mejoras
sustanciales de los mismos haciéndose con una cuota significativa del mercado, para llevar a
cabo esta investigacion, se identificO las caracteristicas que permitan establecer una
comparacion que se ha construido a partir de la informacion entrada en distintas fuentes
bibliograficas y también de lo observado directamente durante la visita de campo realizadas,
donde se identificd a 7 competidores que compartes algunas caracteristicas como es en el &mbito
natural y cultura

9.1.2.3. Proveedores

Para el analisis de los proveedores se recurrié a revisiones de fuentes bibliogréaficas
como es el PDOT vy salidas de campo donde se pudo obtener a la informacion de los siguientes
proveedores como son de Transporte, Alimentacion, Alojamiento, Ocio y Recreacion dando un
total de 32 proveedores ademas el analisis de proveedores verifica que los proveedores brinden
bienes o servicios a proveedores de servicios turisticos, si tienen confianza en mantener las
relaciones actuales y el futuro, lo que garantiza la responsabilidad del vendedor al comprador
para mejorar el producto

9.1.2.4. Clientes

Para el analisis del cliente se tomé en cuenta las salidas de campo realizadas hacia las
parroquias donde se encuentran los productos turisticos y se pudo tener un conversatorio con
los prestadores de servicio que manifestaron que los clientes que mayormente visitan los
atractivos son de la ciudad de Quito o Latacunga y en mayor porcentaje con nacionales. La
sistematizacion de la informacion del macro y micro entorno identifica la condicion actual de
los productos turisticos en las parroquias donde se encuentran los productos “Aventuras
escondidas y Recorriendo los miradores del canton Salcedo”

9.2. Método sintético

Se llevo a cabo un enfoque sintético para recopilar la informacion bibliogréfica vital que
permitio entender tanto el macro como el micro entorno. Se procedio a entablar conversatorios
con los participantes relevantes para recolectar los datos y combinar toda la informacion
recabada. Este enfoque sintético es un método que ayuda a condensar y organizar los hallazgos,
resultando en una conclusién que refleja la situacion actual de los productos turisticos.

Se planificd maltiples salidas de campo; la primera tuvo como objetivo explorar las
parroquias y verificar los datos bibliograficos recopilados anteriormente. La segunda visita
facilité la identificacion de los actores importantes para llevar a cabo conversatorios desde una

perspectiva turistica. En la tercera se realizo salidas de campo, conversatorios a dichos actores
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claves, como punto final se integro toda la informacion para determinar la situacion actual de
los productos turisticos en las parroquias San Miguel, Mulallillo, Mulliquindil, Cusubamba,
Panzaleo.

Los actores relevantes incluyen: Prestadores de servicio como la administradora del

Balcon de Yambo la Ing. Valeria Proafio.

9.2.1. Actores claves
Figura 1
Actores Clave

Prestadores de servicios I Alojamiento
turisticos 2. Alimentacion

3. Actividades de ocio y

recreacion

Nota. Elaborado por (Chancusig E., Constante D. 2025)

9.3. Técnica documental

La técnica documental hace referencia a obtener informacion mediante la revision y el
analisis de diversos documentos de apoyo. (Fonseca, Garcia, Rueda y Merino, 2015) La técnica
documental se aplicd para el analisis del macro y micro entorno de los productos turistico
acudiendo a fuentes bibliografias como son, PDOT del cantdén Salcedo, catastros de los
atractivos inventariados, tesis y articulos, obteniendo como resultados datos importantes para
una previa salida de campo donde pudimos verificar la informacion.

9.3.1. Método Deductivo

9.3.1.1. Técnica Conversatorio
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Para la obtencion de datos se realizd un conversatorio con la Ing. Valeria Proafio,
administradora del restaurante “El Balcon del Yambo” el 30 de abril, quien nos facilité con el
numero de turistas anuales que es de 3.500, siendo este dato el nimero de poblacion. Para la
verificacion del conversatorio se adjunta el anexo 1.

9.3.1.2. Técnica: Encuesta

La encuesta cuenta con 3 variables que son factores demogréaficos, socio econémico y
por ultimo las preferencias turisticas las mismas que se aplicaron a los turistas que visitan las
parroquias donde se encuentran los productos turisticos “Aventuras Escondidas” 'y
“Recorriendo Miradores”, constan de 21 preguntas. El instrumento se encuentra en el anexo 2-
3-4. Segtin el libro “Formulacioén y Evaluacion de Productos Turisticos”, el calculo del tamafio
de la muestra se realiza mediante la siguiente formula:

Z?PQN

Z%PQ + Ne? Donde:
n= tamafio de muestra N= tamafio de la poblacion E= error maximo
aceptable (0,05) p= probabilidad de ocurrencia de un fendbmeno q=
probabilidad de no ocurrencia del fendmeno z= valor tipificado (se obtiene
del nivel de confianza 95%), equivale Z=1,96

Z?PQN

T Zpgene
N= tamafio de la muestra: ?
Z= Nivel de confiabilidad: 1,96
P= Probabilidad de ocurrencia: 0,50
Q= Probabilidad de no ocurrencia: 0,50 N= Poblacién 3.500 anuales E=
Error de muestreo: 0,05
n= 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 3500
3.8416 * 0.50 * 0.50 + 3500 * 0.0025

n=346,16 — 346

El tamafio de la muestra es calculado con el valor de poblacion que son 3.500 anuales
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9.3.1.3. Instrumento: Cuestionario

La aplicacion de la encuesta por medio del uso del cuestionario se realizé a los turistas
que visitan las parroquias donde se encuentran ubicados los productos turisticos “Aventuras
Escondidas” y “Recorriendo Miradores”

9.3.1.4. Investigacion de campo

Las salidas de campo tuvieron como objetivo aplicar las encuestas a los turistas para
poder definir las caracteristicas del perfil del turista que visita las parroquias donde se
encuentran los productos turisticos “Aventuras Escondidas” y “Recorriendo Miradores” en el
canton Salcedo. A continuacion, en la presente tabla se detalla la siguiente informacion como

es la parroquia, fecha, hora y el nimero de encuestas que se aplicé en cada salida de campo.

Tabla 9
Cronograma de salidas de campo
PARROQUIA FECHA HORA NUMERO DE
ENCUESTAS
San Miguel De 02/05/2025 10:00h am-14:00h pm 20
Salcedo 03/05/2025 12:00h pm- 17:00h pm 15
10/05/2025 09:00h am- 12:00h pm 13
11/05/2025 11:00h am- 16:00h pm 18
15/05/2025 13:00h pm- 16:00h pm 10
Panzaleo 17/05/2025 09:00h am- 13:00h pm 22
18/05/2025 09:00h am -13:00h pm 16
23/05/2025 11:00h am- 15:00h pm 20
24/05/2025 10:00h am- 15:30h pm 24
25/05/2025 10:00h am- 16:00h pm 15
Cusubamba 28/05/2025 08:00h am- 13:00h pm 18
01/06/2025 08:00h am- 13:00h pm 12
04/06/2025 08:00h am- 13:00h pm 15
08/06/2025 08:00h am- 13:00h pm 13
Mulalillo 14/06/2025 10:00h am- 13:00h pm 15
15/06/2025 10:00h am- 13:00h pm 22
19/06/2025 11:00h am- 16:00h pm 17
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Mulliquindil 21/06/2025 10:00h am- 13:00h pm 10
22/06/2025 10:00h am- 13:00h pm 12
26/06/2025 11:00h am- 16:00h pm 18
28/06/2025 10:00h am- 15:00h pm 21

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

9.3.2. Método Analitico

El tipo de investigacion gque se aplicd en el tercer objetivo fue de caracter analitico
debido a que se tomo en cuenta todos los datos obtenidos a lo largo de la investigacion lo cual
nos permite completar las matrices FODA, MEFI, FODA CRUZADO, ANALISIS DE
ESTRATEGIAS, que nos dio como resultado la elaboracion de las estrategias mediante el
marketing mix que contribuye a la diversificacion de la oferta turistica en las parroquias donde
se encuentran los productos turisticos “Aventuras Escondidas” y “Recorriendo Miradores” del

cantén Salcedo

9.3.2.1. Inductivo

En el tercer objetivo se analizé la situacion desde varios puntos de vista como el
individual y de los actores claves para obtener uno en general y asi poder elaborar estrategias
que permitan la promocion y difusién de los dos productos turistico del canton Salcedo.

9.3.2.2. Técnica observacion

A través de la técnica de observacion se pudo identificar los factores tanto positivos
como negativos que tienen las parroquias donde se encuentran los productos turisticos
“Aventuras Escondidas” y “Recorriendo Miradores” para su promocion y difusion de los
productos mencionados anteriormente. Seguido mediante las matrices FODA, MEFI, MEFE,
FODA CRUZADO y el ANALISIS DE ESTRAGIAS se elabor6 estrategias que permitan la
promocion, difusion y sobre todo el posicionamiento de los productos turisticos.
9.4. Instrumentos: Matrices FODA, MEFI, MEFE, FODA CRUZADO vy analisis de
estrategias.

La matriz FODA se realizd mediante un analisis del PESTEL (macro entorno) vy el
analisis del micro entorno, tomando en cuenta sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y por
ultimo sus Amenazas. Hay que resaltar que las Oportunidades y las Amenazas corresponden a

los factores externos y los factores internos corresponden a las Fortalezas y las Debilidades.
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Para la seleccion de cada uno de ellos se tom6 en cuenta toda la informacion recopilada de la
investigacion en este caso de revisiones bibliograficas y salidas de campo.

Hay que tomar en cuenta que, mediante la elaboracion de la matriz FODA se obtiene la
matriz de Factores Externos (MEFE), siendo un instrumento de diagnostico estratégico que se
utiliza para evaluar los factores externos (oportunidades y amenazas) que consiste en dar el
valor del peso ponderado total a las oportunidades sea mayor al peso ponderado de las
amenazas. La matriz MEFI tiene la misma funcion que la matriz anterior, pero en este caso se
enfoca en los factores internos como son las Fortalezas y las Debilidades, ademas se elabora un
FODA CRUZADO para identificar las acciones estratégicas donde se realizé 4 cruces que son
los siguientes:

Estrategia ofensiva: Fortaleza x Oportunidad. Estrategias de orientacion: Debilidad vs
Oportunidad. Estrategias defensivas: Fortaleza vs Amenazas.

Estrategias de supervivencia: Debilidades x Amenazas.

El objetivo principal de realizar el FODA cruzado es guiar en la toma de decisiones
estrategias y la definicion de metas que sean realistas y se puedan alcanzar
10. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
10.1 Objetivo 1

» Analizar el macro y micro entorno, de los productos turisticos
“Aventuras escondidas y Recorriendo los miradores”.
» Analisis del macro y micro entorno de los productos turisticos del canton Salcedo

Los representantes de cada parroquia son figuras fundamentales para el desarrollo
turistico, debido a que facilitan la conexidn entre los proyectos y las necesidades locales. Esta
investigacion empled un enfoque analitico-descriptivo para evaluar la situacién turistica actual
de las parroquias del cantdn Salcedo, integrando perspectivas documentales y conversatorios.
La primera fase consistio en una revision de fuentes como el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial (PDOT) de Salcedo, literatura academica y reportes sectoriales, 1o que permitid
identificar tendencias y vacios en la oferta turistica local.

Posteriormente, se realizé un trabajo de campo mediante en un conversatorio con los
actores clave: duefios de negocios turisticos y residentes. Estos dialogos no solo aportaron datos
concretos sobre infraestructura y servicios, sino que revelaron percepciones valiosas a menudo
contradictorias sobre los desafios y oportunidades del sector. Esta combinacién metodolégica
cruzando el analisis documental con las voces locales facilitd una comprension

multidimensional del turismo en Salcedo, tanto en su dimensién técnica como humana.
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10.2.Macro entorno
10.2.1. Interpretacion y analisis de resultados
10.2.1.1. Factores demograficos

Tabla 10

Matriz PESTEL

FACTORES

P Politico Marco legal robusto: EI PDOT se alinea con la Constitucion del Ecuador (2008), Codigo Orgéanico de Organizacion
Territorial (2010) y la LOOTUGS (2018), garantizando coherencias normativas.
Participacion ciudadana: Incluye procesos participativos con juntas parroquiales y actores locales, aungue se sugiere mayor
articulacion con comunidades indigenas.
Gestion de riesgos: Prioriza la reduccion de vulnerabilidad ante amenazas naturales (eje. VVolcan Cotopaxi), pero falta
detalle en protocolo de respuestas rapidas.

Economia basada en agricultura 'y
Econdmico ganaderia Emprendimientos en
E gastronomia y helados. Alta pobreza
rural limita el turismo local.
Turistas con ingresos moderados ($471-$800).
Microcréditos programas financieros privados para emprendimientos, pero con baja accesibilidad en zonas rurales.

S Socio Mayoria mestiza e indigena, con fuerte identidad cultural cultural Predileccion por viajes
familiares y de

naturaleza Atractivos patrimoniales y
gastrondémicos valorados
El crecimiento poblacional, proyecciones que muestran al 2040 un envejecimiento demogréafico, requiriendo adaptacion
de servicios turisticos Una brecha digital solo el 35% de zonas rurales cuentan con acceso a internet, obstaculizados
promocion turistica digital
La migracion interna una pérdida considerable de PEA joven en parroquias rurales como por ejemplo en Cusubamba
se reduce el talento humano para el turismo.
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T

Tecnoldgico Existe, conectividad limitada en zonas rurales

Dependencia de operadoras moviles con cobertura media en

las parroquias Uso fuerte de redes sociales, pero escasa web

institucional

Necesidad de inversion tecnologia turistica

Alertas tempranas dos sistemas instalados para riesgos volcanicos, insuficientes para la cobertura cantonal

La falta de innovacion no se detalla tecnologias para gestion sostenible de residuos o agua en zonas turisticas.

E

Ecoldgico

Interés crecimientos en turismo de

naturaleza Laguna de Yambo como

principal atractivo natural

Riesgo de deterioro del suelo, por el mal manejo y sin
planificacién Practicas tradicionales sostenibles en produccion
local

El alto riesgo de sequia del 34.3% del territorio en las parroquias




La dependencia de recursos no renovables 9 minas activas, que generan empleo, pero con impacto
ambiental no mitigado Degradacion de los paramos con el 26% del cantdn son ecosistemas fragiles,
con presion minera y agricola no regulada
La contaminacion hidrica del rio Cutuchi recibe aguas residuales no tratadas que afectan potencialmente al turismo de riberas
El cambio climético con el aumento de incendios forestales el 65.96% de eventos registrados causaron la pérdida de
biodiversidad
La riqueza natural de estos atractivos como: 8Laguna de Yambo, Llanganates) y tradicionales son activos subutilizados en
turismo comunitario
L Legal Falta de regulacion especificas en turismo local y lograr una importancia de formalizacion de servicios
turisticos Necesidad de respetar derechos de comunidades indigenas
Dependencia de normativas municipales y nacionales
La orientacion territorial como los limites urbanos definidos, pero con invasiones de riesgo no sancionados

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)
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10.3. Micro entorno 10.3.1. Analisis de productos turisticos “Aventuras
Escondidas”y “Recorriendo

Miradores”

El primer producto denominado " Aventuras Escondidas "busca brindar actividades
como senderismo, observacion de flora y fauna, agroturismo, fotografia y camping cuenta
con 3 atractivos naturales, y un atractivo cultural
Tabla 11

Analisis de productos turisticos “Aventuras Escondidas”

Producto N.°1 “Aventuras Escondidas”

Atractivo Descripcion  Actividades Accesibilidad Estado o conservacion
Mirador de Acceso es medianteNo se encuentra en
San Diego Se encuentra ubicado en Senderismo.  transporte publico obuen estado, debido a

la comunidad de San  fotografia, privado se puede decirla falta de sefialética y
diego de Mulalillo, en observacion ~ gue tiene una granel poco interés para
este podemos encontrar una vista dificultad el ingresorealizar su debido
panoramica de de flora y la ciudad con vehiculos livianos. mantenimiento.

de Salcedoy fauna. una parte de

Ambato, el mirador es particular

por su formacion

rocosa llamada "Pie de

Cristo".
Mirador Se encuentra ubicado en Fotografia, Acceso es mediante No se encuentra en
Gligles la comunidad de San  observacion  transporte ptiblico o Puen estado, debido a
Diego, este mirador ~ natural privado se puede la falta de sefialéticay
brinda otra perspectiva de decir que tiene una el poco interés para
observacion paisajista gran dificultad e | realizar su debido

ingresoc 0 nmantenimiento.
vehiculos livianos.

Cerro Josefo Se encuentra ubicado en Camping, ~ /\Cceso es  medianteArea natural

Laguamasa, es un senderismo, transporte publico o conservada,
atractivo natural la mayor observacion privado se puede decir se requiere
parte de sus &reas son que tiene una grande guias locales.
paramos de floray  dificultad el ingreso
fauna con vehiculos livianos.
Mercado Se encuentra ubicado en Observacion Acceso desde San Funcional y sus
la parroquia de cultural, Miguel en trasporte de actividades se las realizan
Cusubamba, donde se préctica del publico o privado los dias miércoles
Cusubamba practica el trueque. trueque
Ofrece gastronomia y

tradicional como la degustacién fritada y
las papas con Gastronémica
Cuero.



Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)
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El producto turistico N.°1, conformado por atractivos de tipo natural y cultural en las
parroquias del cantdn Salcedo. Este producto incluye sitios como el Mirador de San Diego, el
Mirador Gligles, el Cerro Josefo y el Mercado de Cusubamba, cada uno con caracteristicas
particulares que aportan valor a la oferta turistica local. Los miradores de San Diego y Gligles,
ubicados en la comunidad del mismo nombre, ofrecen vistas panordmicas y paisajes naturales
ideales para la fotografia y el senderismo. Sin embargo, enfrentan problemas de accesibilidad
y se encuentra en mal estado por falta de mantenimiento comunitario.

En contrastes, el cerro Josefo, en Laguamasa, se mantiene en condiciones adecuadas
gracias a su entorno natural conservado, aunque también presenta dificultades de acceso. Este
sitio es ideal para actividades como camping, caminatas y observaciones de Flora andina,
siendo recomendable el acompafiamiento de guias locales. Finalmente, el mercado de
Cusubamba destacada por su valor cultural, especialmente por mantener tradicionales como el
trueque y la gastronomia tipica. Es de facil acceso y funciona regularmente los dias miércoles,
lo que permite integrado de forma efectiva en una ruta turistica.

El segundo producto denominado "Recorriendo Miradores” busca brindar senderismo,

observacion de fauna, préctica de juegos tradicionales.






Tabla 12

Analisis de productos turisticos 2 “Recorriendo Miradores™
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Producto 2 “Recorriendo Miradores”

Atractivo

Descripcion Actividades

Accesibilidad Estado 0

conservacion

Mirador Papahurco Se

encuentra ubicado en laSenderismo y
comunidad de Papahurco, sufotografia
observacion es de  paisajes

montafiosos, espacios ideales para la

préctica de fotografia.

Acceso es mediante transporte No se encuentra en bien
publico o privado se puede conservado, debido al
decir que tiene la libertad  abandono de la

de comunidad. accesibilidad.

Mirador Acceso es mediante transporte Area natural conservada,
Palama Se encuentra ubicado en la  Observacién de flora pablico o privado. se requiere de guias
comunidad de Palama ofrece una de y fauna, locales.
las vistas mas extensa de montafias Fotografia Yy juegos
y fauna tradicionales nativa.
Mirador Ulivi Se encuentra ubicado en el barrio  Fotografia, caminatas, Su Acceso es mediante

Patain. Ofrece una vista panoramica observacion
sobre la laguna de Yambo  fauna

de flora y transporte publico o privado.

No se encuentra en bien
conservado, debido al
abandono de la
comunidad.




Tambo Loma Se encuentra ubicado en la montafia Senderismo, juegos  Su Acceso es mediante con una  A\rea natural conservada,

ruta de senderismo y tradicionales como la transporte pablico o privado. se requiere de guias
mitologia local, cercana a la gallinita ciega, trompos, Se ubica locales.
laguna de Yambo ensacados centricamente

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)
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En general, este producto presenta un alto potencial para el desarrollo del turismo en
Salcedo, aunque requiere mejoras en infraestructura, sefializacion y participacion comunitaria
para consolidarse como una opcién sostenible y atractiva para los visitantes. El producto
turistico nimero N.°2, el cual relne varios atractivos naturales y culturales ubicados en
distintas comunidades del canton Salcedo, con un enfoque en la observacion paisajista, el
contacto con la naturaleza y la experiencia gastronomia tradicional de la zona.

Este producto da inicio desde el Mirador de Papahurco, en la comunidad del mismo
nombre, un sitio con excelente vista hacia zonas montafosas, ideal para actividades como el
senderismo y la fotografia. A pesar de contar con buena accesibilidad mediante transporte
publico o privado, el sitio no estd bien conservado, debido al abandono por parte de la
comunidad. El siguiente punto es el Mirador Palama, que se encuentra en mejores condiciones.
Su entorno natural estd conservado y permiten observar una gran variedad de fauna y
vegetacion. Se pueden realizar actividades como juegos tradicionales, fotografia y observacion
de flora y fauna. Se recomienda la presencia de guias locales para acompafiar al turista y
enriquecer la experiencia.

El recorrido continda en el Mirador Ulivi, ubicado en el barrio Patain, con vista
privilegiada hacia la laguna de Yambo. Aungue su acceso es adecuado, el sitio presenta un
estado de conservacion deficiente, también productos del escaso mantenimiento comunitario.
A poco kilémetro se localiza Tambo loma, una elevacion montafiosa cercana a la laguna, que
incluyen una ruta de senderismo vinculada a leyendas locales. Es un espacio donde se
promueven actividades ludicas como juegos tradicionales. El area estd bien conservada y
también se recomienda la guia local para una experiencia completa.

Finalmente, el producto incluye una experiencia cultural y gastronémica en la parroquia
de panzaleo, centrada en la degustacion de fritada tradicional, la cual complementa el recorrido
con un almuerzo tradicional en un entorno conservado y de facil acceso. Este segundo producto
turistico posee un enfoque integral, que combina naturaleza, cultura, recreacion, y gastronomia.
Sim embargo, al igual que el producto anterior persiste la necesidad de mejorar del
mantenimiento de algunos espacios, fomentar la participacién comunitaria y garantizar que la
oferta se mantenga activa y sostenible en el tiempo.

10.3.2. Competidores directos

Para llevar a cabo esta investigacion, es identificar las caracteristicas que permitan

establecer una comparacién se ha construido a partir de la informacion entrada en distintas



fuentes bibliograficas y también de lo observado directamente durante la visita de campo
realizadas en
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el Canton Salcedo. Se decidio trabajar con estos productos porque comparten aspectos
similares en cuanto a su entorno geogréfico, los recursos naturales que los rodean y las

expresiones culturales propias de la zona. Por ello, se ha incluido en el estudio de los siguientes
productos.






10.3.2. Descripcion de los Competidores Directos
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Tabla 13
Descripcion de los Competidores Directos

PRODUCTO DESCRIPCION ATRACTIVOS ACTIVIDADES COSTO

La "Rutadel La “ruta del pinol”, consiste en un recorrido o viaje para Cima Real Recorrido en bicicletao  No tiene ningln

Pinol” conocer y aprender sobre el pinol, se realiza principalmente  Salcedo Hosteria  €n auto por las costo, sin embargo,
en las festividades del Imperio parroquias, San Miguel, las operadoras
“Centenario de Salcedo™ (28 de julio), conjuntamente con  polino de Pinol ~ Panzaleo, Mulalillo y turisticas
la “Ruta del Helado™. Se destaca en el ambito  gan Rafael Cusubamba ofrecen
gastr_onémico d(_abido_,a su preparacion artesanal que Café Talleres para la _ paquet
consiste en la trituracion de la panela y la mezcla de la . y es turisticos desde

T | - , Tradicion elaboracion artesanal

machica siendo el pinol un producto tradicional del canton Salced del pinol los $40.
de Salcedo que involucra principalmente a las parroquias €s >alcedo
de San Miguel, Panzaleo, Mulalillo y Cusubamba.

La "Rutadel La"Rutadel Helado" en Salcedo es un recorrido por las Helados Recorrido por las No tiene ningln

Helado™ diferentes heladerias que elaboran y ofrecen el tradicional Salced parroquias rurales San costo, sin embargo
helado de Salcedo, es conocido por su variedad de sabores 0 Jaime Jijon Miguel, Panzaleo, las operadoras

que incluyen frutas como mora, mango, taxo, naranjilla'y
coco, ademas su elaboracién artesanal que ha pasado de

generacion en generacion como es el caso de la familia Jijon

Franco siendo el sefior Jaime Jijon quien representa la
cuarta generacion en la elaboracién de los helados.

Magui Helados de
Salcedo

Bambi Helados de
Salcedo

Mulalillo, Cusubamba y
Mulliquindil

Visita a los locales
donde elaboran los
helados

Degustacion del helado

turisticas
ofrecen

paquet
es turisticos desde
los $40.
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Las parroquias principalmente involucradas son San
Miguel, Panzaleo, Mulalillo, Cusubamba y Mulliquindil, la
ruta se lo realiza en las festividades del cantén que es una
tradicion arraigada en Salcedo donde atrae a turistas,
ayudando a dinamizar la economia local

La "Ruta
de los
Llanganates

Se encuentra ubicada en la zona andina del Ecuador, la
“"Ruta de los Llanganates”™ ofrece una gran variedad de
atractivos turisticos, incluyendo al Parque Nacional

Llanganates y la ruta que conecta Salcedo con Tena, la

misma que atraviesa paisajes impresionantes y

comunidades locales.

La mejor época para realizar ~"La ruta de los Llanganates™
es en la temporada seca que regularmente va desde el mes
de junio hasta septiembre, en estos meses la lluvia es
menos frecuentes, lo que facilita realizar las actividades

previstas

Heladeria Talleres de elaboracion
Carnpica de del helado

Salcedo

Ecuafruta

Parque Senderismo

Pesca
Nacion deportiva

al Llanganates ~ Cabalgatas
Observacion de floray

Valles fauna  Visita a

_ ] comunidades Charla
Sistema de mas de ggpre sy

200 lagunas cultura,
costumbre y tradiciones

Fotografia

La entrada al Parque
Nacional
Llanganates no tiene
costo, sin embargo,
es importante el
registro al ingreso
con los
guardaparques.

Existen

operador
es turisticos que
ofrecen el tour por
un dia con el valor
de $60.
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La "Ruta La "Rutade los Girasoles " en Salcedo se encuentra Campo de Recorrido por el campo  El costo del ingreso
de los ubicado en la parroquia Mulliquindil, sector Santa Ana, girasoles de girasoles tiene un valor de $2
Girasoles®  €ste campo cuenta con una extension de 3.009 metros Fotografia en los

cuadrados, con alrededor de 20.000 plantas siendo stands de fotos

conocido por su belleza y tranquilidad. . .

N ) Area de picnic

Es un proyecto familiar que abrieron las puertas en el afio

2023, la apertura y cierre depende de la floracion del

girasol, regularmente la

temporada alta es durante el mes de julio y agosto donde los

girasoles se

encuentran en su maximo esplendor, generalmente el

campo de girasol vuelve abrir después de 100 dias
Festividad La fiesta de San Miguel de Salcedo se realiza el 29 de Iglesia de Misa campal No tiene ningun
de septiembre en honor al Arcangel San Miguel, siendo una San costo debido a que
“San combinacion de actos religiosos y culturales. Desfile _de los N es organizado por
Miguel~  Estas festividades son consideradas Patrimonio Cultural ~ Miguel personajes tradicionales  los priostes

Inmaterial de la Nacion que resaltan la identidad cultural Parque  central
y la devocion de la comunidad. de San

Los encargados de realizar las festividades son los Miguel
priostes con la colaboracidn de la comunidad que con

devocion y fe organizan todo, la fiesta expresa la gratitud

por las cosechas y bendiciones recibidas por parte de San

Miguel de Arcangel. Gracias a esto llegan turistas quienes

ayudan a incentivar la economia de la localidad

como los hurcuyayas,
los pollitos, hornaderas
y huacos
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Paso El Paso del Chagra en Salcedo es una celebracion  Cabalgata Desfile colorido con No tiene ningln
de tradicional donde se destacan la cultura de los chagras y chagras (campesinos) a  costo, pero existen
| Chagra la C(_)n_exién que tienen/con la tierra, se realiza durante las co caballo operadores turisticos
zzzttli\;lr?]akl)(:gs del canton Salcedo que es en agosto 0 chagras Bail_es y mUsica_d_onde que lo ofertan
autenticos exhiben sus habilidades
El Paseo del Chagra es una oportunidad para celebrar y Desfile ecuestres y la riqueza de
conservar la identidad de quienes son figuras emblematicas profesional su cultura.
de la vida rural en la serrania ecuatoriana, ademas la fiesta
promueve el turismo y la economia local a traves de los  psica, danza
visitantes de diferentes partes del pais. y
Las parroquias rurales que participan en el Paso del comparas
Chagra son Antonio José Holguin, Cusubamba, y otros
sectores aledafios que muestran sus
costumbres y tradiciones que se han transmitido de
generacidn en generacion.
Hacienda La Hacienda Nagsiche se encuentra ubicada en el canton Laguna Ordefio Tiene un valor de
Nagsiche Salcedo, parroquia Mulalillo, una hacienda familiar $70 con hospedaje y

llena de historia que ofrecen a los visitantes la Plaza de toros
oportunidad de disfrutar del campo disfrutar de la danza

nocturna de los buhos, Nagsiche es una expresion que Parque de flores y

Degustacién de vinos si desea un full Day
Yy quesos tiene un valor de $40

Show de guitarras al
calor de la chimenea

Leyendas y Tradiciones

significa frutas
“no mas ", que fue utilizada por los Panzaleos y los Establo de
Incas, para expresar que las cosechas y las tierras que
. .. caballos
tenian eran suficiente.
Senderos
Museo

Cabalgatas

Casas antiguas

Danza folklérica




Nota. Elaborado por (Chancusig E, Constante D.)
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10.4. Andlisis de proveedor

Los proveedores son aquellas empresas o entidades que ofrecen directamente los
elementos esenciales para realizar un viaje y contribuyen al desarrollo de un plan de marketing
de los productos turisticos ~~Aventuras Escondidas™ y “"Recorriendo Miradores™ en el Canton
Salcedo . EI GAD Cantonal de Salcedo no dispone de un registro preciso de cuantos negocios
turisticos existen en las parroquias rurales donde se encuentran los productos “Aventuras
Escondidas” y “Recorriendo Miradores”. Sin embargo, se estima que hay 32 pequenas
empresas brindando servicios en transporte, alimentacion y bebidas, alojamiento, y actividades
de ocio y recreacion. La mayoria de estas iniciativas son emprendimientos familiares que no
son registradas como turisticas.

A continuacion, vamos a describir a los proveedores, tomando en cuenta el servicio, la
ubicacién y el nombre, en el servicio de transporte de las parroquias rurales como San Miguel,
Mulliquindil, Cusubamba, Panzaleo y Mulalillo cuenta con alrededor de 14 proveedores entre
cooperativas de taxi, camionetas en ello se incluye la cooperativa de bus inter parroquial.
Siguiendo con el servicio de alimentos y bebidas existen 7 establecimientos dentro de las
parroquias de San Miguel, Panzaleo y Mulalillo, sin embargo, en las parroquias de Cusubamba
y Mulliquindil no existen establecimientos que cuentan con el registro para funcionar. En el
ambito de alojamiento, las Unicas parroquias rurales que brindan el servicio son Sam Miguel y
Mulalillo que cuentan con 4 establecimientos. Por Gltimo, la categoria de ocio y recreacién, las
parroquias San Miguel, Panzaleo, Mulalillo, Cusubamba y Mulliquindil cuentan con 7
proveedores entre piscinas, lagunas, balnearios y rutas naturales.

Tabla 14 Proveedor de servicio de Transporte

SERVICIO PARROQUIA PROVEEDORES

TRANSPORTE  San Miguel

Compafiia de Taxis La Tebaida S.A. Compafiia de Taxis Guillermo
Pacheco S.A. Compafiia de Taxis La Tebaida-Norte S.A. Compafiia de
Transporte Ejecutivo en Taxis Coptaxiss S.A. (radio taxi)
Servicio de Taxis San Miguel
Cooperativa de Transporte Salcedo (buses suburbanos)

Mulliquindil ~ Cooperativa de Transporte Mixto Santa Ana
(camionetas/buses rurales)

Cusubamba  Cooperativa de Transporte Salcedo
Compafiia de Taxis Guillermo Pacheco S.A

Panzaleo Cooperativa de  Transporte de  Pasajeros en

Taxis Salcedo-Tena

Cooperativa de Transporte Salcedo

Mulalillo Compafiia de Transporte Ejecutivo en Taxis (ubicada en Calle Sigchos)
Cooperativa Mixta Santa Ana en Mulliquindil
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Nota. Elaborado por (Chancusig E, Constante D.)

Tabla 15

Proveedor de servicio de Alojamiento
SERVICIO PARROQUIA PROVEEDORES
ALOJAMIENTO San Miguel Hotel Navarra

Hosteria Rumipamba
Mulalillo Hostal Flor de los Angeles

Hacienda Nagsiche

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

Tabla 16 Proveedor de servicio de Ocio y Recreacién

SERVICIO PARROQUIA PROVEEDORES
OCIO / San Miguel Piscina municipal
RECREACION Panzaleo Laguna de Yambo
Lagunas de Anteojos
Mulalillo Balneario Nagsiche
Senderismo en paramo
Cusubamba Rutas naturales
Mulliquindil
Mulliquindil Canchas deportivas

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

Para promocionarse, estos emprendedores confian principalmente en dos fuentes: sus
propios clientes y la recomendacion de otros prestadores de servicios similares. No cuentan
con ningun respaldo institucional para la promocion de sus establecimientos por lo que han
optado por difundir informacién por cuenta propia usando las redes sociales.

10.5. Clientes

De acuerdo con la informacion obtenida durante las entrevistas a actores clases, se
estimé que las parroquias donde se encuentran los productos turisticos ~Recorriendo
Miradores™ y ~ Aventuras Escondidas " registran un flujo anual de 3.000 turistas. Siendo el
98% de turistas nacionales o residentes locales, principalmente provenientes de ciudades como
Quito, Riobamba y Latacunga. El 2% corresponde a turistas internacionales que predominan la
nacionalidad estadounidense. EIl perfil etario corresponde a visitantes de un rango de edad
desde los 20 hasta los 31 afios de edad o mas, el patron de viaje orienta principalmente a grupos
familiares y de amigos, utilizando vehiculos propios, motivados por motivos gastronémicos,
de ocio y recreacion teniendo una mayor acogida y concentracion de turistas la laguna del

Yambo por su ubicacion.
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10.5.1. Objetivo 2

Identificar el perfil de turista para la definicion de sus caracteristicas

10.5.1.1. Encuesta

Con un margen de error del 0,05% y una confiabilidad del 95%, la poblacién que se
obtuvo de la muestra para encuestar fue de 346 personas, las mismas que se ubicaron en los
diferentes lugares cercanos del canton Salcedo, los principales puntos para ejecutar dicha labor
fue en las parroquias de San Miguel, Mulliquindil, Mulalillo (la laguna del Yambo),
Cusubamba y por ultimo Panzaleo

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos en las salidas de campo, donde
se logro identificar las caracteristicas demograficas, socioeconémicos, motivacionales y
preferenciales de los turistas que visitan la parroquia. Factores demograficos

Figura 2
Nacionalidad

¥ Ecuatorian
m0/a

Los resultados de la encuesta aplicada proyectan la nacionalidad de los turistas que
visitan, dando un resultado del 98% de los 346 encuestados tienen la nacionalidad ecuatoriana
siendo la cantidad de 339 personas, y solo el 2% se identifican con nacionalidad extranjera
provenientes de paises como, Pert, Canada, Venezuela y Espafia que da un total de 7 personas.

Figura 3 Residencia
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Residencia

Segun la figura ndmero 2, los turistas encuestados la gran mayoria son de otras
ciudades, como Quito, Ambato, Salcedo, Latacunga y Riobamba, esto se debe a la cercania la
mayoria de personas viajan a la ciudad de Latacunga y se dirigen como destino de paso Salcedo.
Ademas, el cantdn Salcedo recibe turistas de ciudades como Machachi, Quevedo, Loja,
Cayambe, Manabi, Santo Domingo e Ibarra y en menor cantidad de los cantones como Tena,
Pillaro, Guayaquil, La Mana, Guaranda, Pelileo, Sigchos, Sucumbios. Ademas, los turistas
extranjeros que son aquellos que visitan al canton, principalmente por su oferta gastrondmica,

destacandose los tradicionales helados de Salcedo y la vista a la laguna del Yambo.

Figura 4 Edad

B 20-30 afios
0,
Sl . 31-45 afios

46-60 afios

41,30%

B Mas de 60 afios

Segun las encuestas aplicadas se evidencia que el mayor grupo de turistas son los que
se encuentran en el rango de edad de 31 a 45 afios representando el 41,30% del total. Con el
38,40% de los turistas ven el rango de edad entre los 20 a 30 afios. EI nimero de turistas con
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el 16,80% en el rango de edad de 46 a 60 afios. Por ultimo, el grupo de personas de la tercera
edad que son con més de 60 afios, tienden a representarse con la cantidad del 3,50% del total
son los turistas con menos repetitividad del total de encuestados.

Los datos indican que los turistas con mayor disposicion a viajar a nuevos destinos,
generalmente viajan en grupos de comparieros o con familiares cercanos, es el segmento de 31
a 45 afios, que tiene responsabilidades parentales y suelen planificar actividades turisticas los
fines de semana como dinamica familiar.

Figura5 Género

B Masculino

Femenino

En la siguiente figura se puede visualizar que el porcentaje de ambos géneros, no es
muy notorio los datos obtenidos mediante el trabajo de campo, dan los siguientes valores: El
52,30% representado por el género masculino, mientras que el 47,70% del total de los turistas

representa el género femenino del total de encuestados.

Figura 6 Estado civil
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" Solero/a

¥ Casado/a

¥ Unidnlibre
Viudo/a

" Divorciado/a

Segun los datos obtenidos de los turistas encuestados, que se dirigen a las parroquias
del canton Salcedo su estado civil en la figura 5 se distribuyen de la siguiente manera: EI 41%
de los turistas son legalmente casados/a, seguido con el 41% de los encuestados son solteros/a
siendo los dos porcentajes mas altos. Por otro lado, el 8% de los turistas viven en unién libre,
el 7% son divorciados/a, y con el menor porcentaje del 3% son viudos/a.

Se relaciona con el rango de edad, de los turistas encuestados entre 31 a 45 afios se
referencia con el 41,30% que corresponde al estado civil legalmente casados/a y en minoria
divorciados, cabe recalcar que la mayoria de encuestados poseen parejas, pero se identifican
como personas solteras siendo el valor 41% entre las edades de 20 a 30 afios, mientras que el 8
% de los encuestados se identifican una relacion de union libre, como minoria tenemos el 3%

de encuestados que son de rango de edad son viudos.

Figura 7 Estado Laboral
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¥ Empleado/aformal
Independiente

¥ Estudiante

® jubilado/a

¥ Desempleado/a

La situacion laboral de los turistas encuestados esta representada, con el 49% siendo
asi el mayor valor, existen un gran porcentaje que son empleados formales, sin embargo, el
28% de turistas son personas su situacion laboral es independiente, el 14% de turistas
encuestados son representados por estudiantes, y por ultimo con el 9% de turistas son
personas jubiladas.

Figura 8 Ingreso aproximado

" Menos de $470
" $471-$800
$801-$1,200
=
Mas de $1,200

Segun los datos obtenidos de la salida de campo mediante las encuestas se puede
verificar que los turistas que se dirigen a el cantdn Salcedo tienen ingresos mayores al salario
basico unificado 471- $800 que representa el 59%. Mientras que el 24% de los turistas tienen



56

ingresos menores de $470. Los turistas que tienen un ingreso de 800 a $1,200 representan un
14%, finalmente el rango de un 3% mas de $1,200 de ingresos.

La mayor parte de turistas encuestados trabajan en empresas privadas, también
mencionaron que la fuente de empleo mayormente en el sector agricola y ganadero y el pago
es del salario basico unificado (470), el 24% que son personas que no tienen ingresos fijos,
mencionaron en las encuestas que las mujeres dependen del salario de sus esposos, dedicandose
asi al cuidado de sus hijos y quehaceres domésticos o a su vez también dedicandose a la
ganaderia y a la crianza de pequefias especies ( cuyes, conejos, ovejas etc..), sin embargo esto
no es considerado un ingreso, por ultimo son estudiantes quienes aun dependen
econdémicamente de sus padres, cabe mencionar que las personas que poseen un sueldo mas
alto que el basico son turistas que su educacién es superior y tiene un trabajo en instituciones

privadas.

Figura 9 Nivel de Educacion

® Primaria
® Secundaria
T€cnico

® Tercer nivel

Los resultados obtenidos muestran que los turistas que asisten a los atractivos del canton
Salcedo poseen un titulo de tercer nivel que representa el 52%, mientras que el 22% de los
turistas tienen un titulo en tecnologias, seguido con el 22% representa a los turistas que han
culminado su educacion en bachiller, y por altimo con el 4% de turistas son personas que han
finalizado su estudio en la primaria es decir hasta la educacion basica. Sociocultural

Figura 10 ¢Con Quién Viaja A Salcedo?
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De acuerdo a los datos de la salida de campo se ha obtuvo los siguientes resultados,
gracias a las encuestas realizadas se ha podido constatar que los turistas prefieren viajar en
familia que representa el 47% del total, seguido con el 27% que son turistas que viajan en
pareja, el 16% representa a los turistas que les gusta viajar en grupo de amigos mientras que el
9% prefiere viajar solos. Finalmente, el 1% viaja en grupos organizados. Los grupos de turistas,
frecuentemente son personas que viajan en familia y en grupos de amigos que normalmente
estan conformados de 5 a 6 personas.

Figura 11 Gastos Estimados Durante Su Visita
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" Menos de $50

" $50-$100
$101-5200

® Mas de $200

El 54% de los turistas encuestados designan sus gastos en alrededor de $50 a $100 para
su consumo, cabe recalcar que el valor no es tan alto ya que las parroquias no cuentan con los
servicios turisticos necesarios sin embargo los gastos los destinan para su estadia como son los
servicios de alimentacion, transporte y recreacion, el 26% de los turistas designa un estimado
de $101 a $200 mientras que el 16% designa un valor de mas de $200 para sus gastos personales
o familiares. Finalmente, el 4% de turistas designa un valor de menos de $50 para su estadia u
otros servicios que sean necesarios.

Figura 12 Numero De Visitas Previas A Salcedo

" Primera vez
" 2-5 veces

" Mas de 5 veces

Conocimos mediante las encuestas realizadas el 49% del total hace referencia a los
turistas que han llegaron por primera vez el canton de Salcedo, mencionaron era un destino
muy nombrado, mientras que el 43% de los turistas han estado de 2 a 5 veces el canton ya sea
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por temas personales o por trabajo en ciertas empresas o por tema gastrondmico y por Gltimo
con 8% son aquellos turistas que se han encontrado, mas de 5 veces que tienen familiares
directos.

Figura 13 Motivo Principal Del Viaje

® Turismo (ocio)
" Visita familia/amigos
" Negocios/trabajo

Eventos culturales/festivales

El motivo principal de los turistas al viajar hacia las parroquias del canton Salcedo, son
con fines de turismo (ocio y recreacién) mediante los encuestados nos dio un 70% del total ya
sea por temas gastronémicos (helados de Salcedo, fritada, tilapias), consideran que son platos
caracteristicos del canton, mientras que el 21% de turistas encuestados viajan con fines de
visitar a su familia 0 amigos que viven en el canton Salcedo viajan para relajarse y disfrutar en
compafiia de sus familiares. El 6% de los turistas viajan por temas de negocio o trabajo v,
finalmente el 3% se desplazan por acudir a eventos culturales que se realizan en el cantén

Salcedo como es el famoso (pase del Chagra y la fiesta de San Miguel de Salcedo).

Figura1l4  Atraccion Favorita En Salcedo
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“ Laguna del Yambo

Parque Central

Gastronomia local (helados
= De Salcedo, quesos)

Patrimonio cultural

La atraccion turistica del canton Salcedo que mayor acogida tiene, es la Laguna del
Yambo, gran parte de esto se debe a su historia y su relevancia con el pais y por los deportes
extremos que con el tiempo se han implementado, lo cual obtuvo el 62% del total de turistas
encuestados, en segundo lugar, esta el parque central de Salcedo, por su arquitectura, viajan
desde otras ciudades para visitarla, con un 12% los turistas son atraidos por su gastronomia y
finalmente, con un 3% de turistas que vienen motivados para conocer parte de su patrimonio
cultural.

Figura 15 Duracion De Visita

" Un dia
® Fin de semana
3-5 dias

]
Mas de una semana

En la siguiente grafica podemos observar que los encuestados con un 76% prefieren
tener una estadia de al menos un dia completo para realizar actividades turisticas ya sea de ocio

y recreacion, mientras el 20% de los turistas se quedan un fin de semana con sus familiares o
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amigos, por ultimo, el 4% que representa a los turistas que se quedan mas de 3 a 5 dias en el
cantén Salcedo.

Figura 16 Medio De Informacion Del Turismo En Salcedo

" Redes sociales (Facebook,
Instagram)

Recomendacion de
amigos/familia

" Pagina web/Gobierno local

® Agencia de viajes

El medio de informacion por el cual los turistas tuvieron informacion son por las redes
sociales ya sea por plataformas como Facebook e Instagram que se refleja con un porcentaje
de 48% es decir su visita se debe al uso de la tecnologia, el GAD de Salcedo realiza
publicaciones constantes en Facebook, mientras que el 47% de los turistas encuestados
obtuvieron informacion por medio de sus familiares y recomendaciones de amigos cercanos
eso nos dio un dato importante que el boca a boca se sigue utilizando por el método de esta
difusion se obtiene informacion de las festividades, el 3% de turistas mencionan que el medio
de difusién fue las agencias de viajes aungue no es muy comun y finalmente con un 2% las
paginas web como gobiernos locales difunden informacion acerca de las actividades y

atractivos del canton.

Figura 17 Frecuencia De Actividades Turisticas Al Afio
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" 1-2 veces
" 3-5 veces

" Maés de 5 veces

El 72% de los turistas prefieren realizar actividades turisticas de 1 a 2 veces por afio ya
sea por el tema econdémico, seguridad o restricciones laborales, ademas el 24% representa a
turistas que realizan actividades de ocio y recreacion de 3 a 5 veces por afio. Preferencias

turisticas
Figura 18 Preferencias Turisticas

" Naturaleza

. Cultural/histérico
Gastronémico

L]

Religioso

Rural/comunitario

El 53% de los turistas encuestados tienen gran interés en realizar turismo de naturaleza
gran cantidad de turistas llegan a la Laguna de Yambo, mientras que, el 19% de total de los
turistas prefieren realizar turismo cultural e histérico visitando asi la Plaza Central de Salcedo,

por otro lado, el 19% representa a los turistas que ha optado por el turismo gastronémico, el
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7% se desplaza por realizar turismo religioso y, finalmente con el 5% son turistas que prefieren
realizar turismo rural/comunitario.

Figura 19 Tipo De Hospedaje

" Hotel
" Hostal
Casade
s familiares/amigos

» Airbnb

El 69% de los turistas encuestados han elegido no pernoctar, esto hace referencia a la
duracién de estadia que la mayoria de turistas solo destinan un dia para realizar actividades
turisticas prefieren regresar a su hogar. Por otra parte, el 14% de los turistas han decidido
hospedarse en casa de familiares 0 amigos se referencia a que son invitados a visitar el canton,
el 8% prefieren hospedarse en hostales, no es muy comin porque Salcedo no existe una planta
turistica que se encuentre bien estructurada, mientras que, el 7% se alojan en establecimientos
como hoteles. Finalmente, el 2% de los turistas encuestados del total prefieren hospedarse en

Airbnb, pero cabe mencionar que en las parroguias no existen.

Figura 20 Alimentacion Durante El Viaje
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" Comida tradicional

" Comida cotidiana

Mediante las encuestas aplicadas a los turistas y sus preferencias gastronémicas
tenemos un resultado de: el 77% del total de turistas han elegido comida tradicional como las
tilapias, la fritada, los helados de Salcedo y el pinol que han sido considerados platos auténticos
del canton, por otro lado, el 23% de turistas ha optado por la comida cotidiana en el canton se
extienden los puestos de comida rapida, resultan ser mas econdmicos para las salidas familiares.

Figura 21 Actividades De Interés

" Degustar helados de Salcedo
L] .
Senderismo
Participar en festividades
-
Comprar artesanias
-

Fotografl'a y paisajes

El 64% del total de los turistas encuestados muestran mayor interés en actividades como
degustar helados de Salcedo y como no, si el 19% de los turistas se desplazan hacia el canton
por su gastronomia, en segundo lugar con mayor acogida se encuentra la actividad de
senderismo con el 19%, en tercer lugar los turistas se inclinan hacia la fotografia de paisajes,
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el 3% se encuentra en cuarto lugar con la actividad de participar en festividades o eventos
culturales como es el paso del chagra que se realiza en junio, por ultimo, con el 2% de los
visitantes encuestados optan por comprar artesanias.

Figura 22 Transporte Utilizado

" Vehiculo propio
Bus

» interprovincial

= Taxi

El 57% de total de los turistas encuestados utilizan su vehiculo propio para desplazarse
hacia su destino debido a que los fines de semana son los dias que mayormente escogen para
viajar , el 33% de turistas utilizan el trasporte publico como es el bus interprovincial para viajar
es un medio de movilizacién méas econdmico y resulta ser mas factible para llegar al destino
turistico, mientras que el 4% de turistas utilizan una bicicleta o caminar debido a que el

atractivo se encuentra cerca o simplemente prefieren realizar actividad fisica.

10.5.1.2. Perfil del turista
Tabla 17 Perfil del Turista

Variable Demografica Variable Sociocultural Variable Preferencias
Turisticas
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El 98% de los turistas que EI 47,4% prefiere viajar al EI 52,6% de los turistas
visitan el cantén Salcedo cantdn Salcedo en familia  prefieren realizar turismo de

son ecuatorianos naturaleza
Los turistas que mas visitan El 53,8% tienen un gasto El 69,1% de los turistas no
el canton Salcedo son de estimado de $50 - $100 pernoctan

ciudades como Quito, durante su visita Riobamba,

Latacunga.

El rango de edad de 31 a 45 EI 48,6% de los turistas han EI 95,7% de los turistas
afios corresponde al 41,3% viajado por primeravez al  prefieren la comida tradicional
canton de Salcedo  durante su viaje

El género masculino lleva El 69,7% su motivo principal El 63,9% de los turistas tienen

ventaja con el 52,3% de viaje es turismo (ocio)  asu actividad de interés a
mientras el femenino con un degustar helados de Salcedo
47,7%
El 48,8% representa la La Laguna del Yambo es la EI 58,7% de los turistas usan
situacion laboral que son atraccion favorita del canton como transporte su vehiculo
empleado/a formal Salcedo por parte de los propio turistas

con un 61,6%

El 59% tiene un ingreso de La duracion de visita es de un
$471-$800 mensuales dia, representado con el
75,7%

El 52% tienen un nivel de EI 48% de los turistas se

estudio de tercer nivel informan por recomendacion de
amigos/familia

El 72% de los turistas

realizan de 1-2 veces actividades
turisticas al afio

Nota. Elaborado por (Chancusig E,. Constante D.)

10.5.2. Objetivo 3

10.5.2.1. Formular estrategias basadas en las cuatro P’s del marketing, para el

posicionamiento de los productos dentro del canton.

Por lo tanto para la elaboracion de las estrategias basadas en los cuatro pilares del P’s,
se tomo en cuenta el resultado del primer objetivo en lo cual se pudo identificar los distintos
factores tanto como lo negativo y lo positivo de las parroguias donde se encuentran los

productos turisticas del Salcedo, se realizara la ejecucion de dichas estrategias a través de
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matrices FODA, MEFI, MEFE, FODA cruzado y de una matriz estratégica que permita el
desarrollo de estrategias que ayuden la diversificacion de la oferta existente en el Cantén
Salcedo.

10.5.2.2. Matriz FODA
Tabla 18
Matriz FODA

PLAN DE MARKETING DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS, AVENTURAS
ESCONDIDAS Y RECORRIENDO LOS MIRADORES, DEL CANTON
SALCEDO

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1 Existen 2 productos turisticos disefiados  O1 El interés del University Tourism
por "Toapanta y Rivera", denominados Center y la actividad turistica en las
"Aventuras Escondidas" y "Recorriendo parroquias rurales.
Miradores".

F2 Las parroquias Mulalillo, Panzaleo, O2 Apoyo hacia las comunidades de cada
Cusubamba, Mulliquindil y San Miguel de ~ parroquia como son: San Diego,

Salcedo posee una variedad de paisajes. Palama, Papahurco, Laguamasa donde
esta cada
uno de los atractivos turisticos
naturales.
F3 Las parroquias cuentan con vias de acceso O3 Contribucion con centros de de alta
disponibilidad lo hace posible el formacion e informacion, sobre los ingreso

hacia los atractivos naturales. atractivos naturales por parte de
University Tourism
Center con programas de vinculacion.

F4 El turismo comunitario en San Diego bajo O4 Nivel de ingreso econémico de
el nombre de Tupac Mountain, referente de turistas. desarrollo sostenible,
conservacion natural.

F5 Existen atractivos naturales en las areas O5 Practicas tradicionales de produccion

rurales de San Diego, Palama, Papahurco, agricola para mejorar la calidad de los
y Laguamasa del cantdn de Salcedo que productos.
amplia la oferta turistica.
DEBILIDADES AMENAZAS

D1 Los productos turisticos no cuentan con una Al Falta de interés a propuestas turisticas
marca definida para la difusion y académicas por parte del sector
promocion turistica. publico responsable del cantén.

D2 Falta de sefialética turistica para acceder a A2 Presupuesto escaso para la los
atractivos que forman parte de los  actividad turisticas en las parroquias
productos turisticos.  rurales

debido al cambio de las nuevas
autoridades.
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D3 No existe informacion actualizada del A3 Mayor promocidn turistica de estado de los
atractivos que forman parte ciudades cercanas como Latacunga, de los productos.
Ambato y Quito.

D4 Insuficiencia en el cuidadoy A4 Las compafiias de turismo y las mantenimiento de los
recursos turisticos agencias de viajes en la region no
naturales. ven a las parroquias rurales como un
lugar para visitar.
D5 Falta de vinculo con la actividad turistica A5 a Degradacion de los paramos, se

las practicas tradicionales de produccion convierten en ecosistemas fragiles a
agricola. causa de la presion minera y agricola
no regulada.

D6 Poca llegada de turistas debido a la falta de
informacién sobre los lugares de interés
turistico.

D7 Poca planta turistica en los sectores,
donde se plantearon los productos
turisticos.

Nota. Elaborado por (Constante Simbafia Dayana Elizabeth)
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Tabla 19
Matriz MEFI
MEFI (Factores de entorno)
N° Fortaleza/Debilidades Peso Calificacién Valor
Ponderado

F1 Existen 2 productos turisticos disefiados por "Toapanta y Rivera", denominados "Aventuras 0,08 3 0,24
Escondidas" y "Recorriendo Miradores".

F2 Las parroquias Mulalillo, Panzaleo, Cusubamba, Mulliquindil y San Miguel de Salcedo posee 0,08 3 0,24
una variedad de paisajes.

F3 Las parroquias cuentan con vias de acceso de alta disponibilidad lo hace posible el ingreso hacia 0,07 3 0,21
los atractivos naturales.

F4 El turismo comunitario en San Diego bajo el nombre de Tupac Mountain, referente de desarrollo 0,06 3 0,18
sostenible, conservacion natural.

F5 Existen atractivos naturales en las areas rurales de San Diego, Palama, Papahurco, y Laguamasa del 0,07 3 0,21
cantdn de Salcedo que amplia la oferta turistica.

D1 Los productos turisticos no cuentan con una marca definida para la difusion y promocién turistica. 0,08 3 0,24

D2 Falta de sefialética turistica para acceder a los atractivos que forman parte de los productos 0,08 2 0,16

turisticos.

D3 No existe informacion actualizada del estado de los atractivos que forman parte de los productos. 0,07 2 0,14

D4 Insuficiencia en el cuidado y mantenimiento de los recursos turisticos naturales. 0,07 2 0,14

D5 Falta de vinculo con la actividad turistica a las practicas tradicionales de produccion agricola. 0,08 2 0,16

D6 Poca llegada de turistas debido a la falta de informacién sobre los lugares de interés turistico. 0,06 2 0,12




D7 Poca planta turistica en los sectores, donde se plantearon los productos turisticos. 0,07 2 0,14

T TOTAL 1,00 2,44

Nota. Elaborado por (Constante Simbafia Dayana Elizabeth)
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La matriz MEFI pone un manifesté un entorno turistico que ofrece oportunidades
evidentes, pero también presentan retos importantes que necesitan ser abordados con urgencia.
Entre las fortalezas mas significativas (F1-F5), se resalta el uso de la academia en la préctica,
ejemplificado por dos productos turisticos disefiados por estudiantes, entre ellos la ruta
“Aventuras Escondidas de Salcedo”, que combina atractivos naturales (puntos de observacion,
laguna del Yambo) y culturales (mercado de Cusubamba), ademas de actividades recreativas
como el senderismo y el camping. De igual manera, el canton posee una variada belleza
paisajistica en sus parroquias, buena accesibilidad en las vias adecuada y un modelo de turismo
comunitario sostenible (Tupac Mountain). Estos elementos, valorados con 3 y puntuaciones
entre 0,18 y 0,24, evidencia una base firme para el desarrollo del turismo.

Por otro lado, las “Debilidades (D1-D9)” limita su capacidad de crecimiento. La
carencia de una “marca turistica clara (D1)”, la falta de senalética (D2) y una promocion
deficiente (D5) complican la difusion de los atractivos del lugar. A su vez, el deterioro de los
recursos naturales (D4) y la Falta de actualizacion de la informacion turisticas (D3) disminuyen
la calidad de la experiencia para los visitantes. El bajo flujo de turistas (D6) y el escaso interés
de las agencias de viajes (D7) refleja una desconexion entre lo que se ofrece y lo que se
demanda, que se ve agravada por la falta de gestion administrativa (D9) para poner en marcha
proyectos. Estos factores, con evaluaciones de 2 y puntuaciones entre 0,12 y 0,16, sefiala areas
criticas que requieren mejoras.

El valor ponderado total (2,44) indica que, a pesar de que Salcedo posee recursos
turisticos valiosos, su progreso esta ligado a la superacion de las debilidades sefialadas. Un plan
integral deberia centrarse en potenciar la promocién, establecer sefializacion, fortalecer la
gestion local y preservar los atractivos para situar al canton como un destino sostenible y

competitivo.



10.5.2.4. Matriz MEFE

Tabla 20
Matriz MEFE
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MEFE (Factores de entorno)

NO

Oportunidades/Amenaza

Peso

Calificacion

Valor Ponderado

O1

El interés del University Tourism Center
y la actividad turistica en las parroquias
rurales.

0,10

4

0,4

02

Apoyo hacia las comunidades de cada

parroquia como son: San Diego, Palama,

Papahurco, Laguamasa donde esta cada uno
de los atractivos turisticos naturales.

0,10

0,3

o3

Contribucion con centros de formacion e
informacién, sobre los atractivos naturales
por parte de University Tourism

Center con programas de vinculacion.

0,10

0,3

04

Nivel de ingreso econémico de turistas

0,10

0,4

05

Précticas tradicionales de produccion
agricola para mejorar la calidad de los
productos.

0,10

0,3

Al

Falta de interés a propuestas turisticas
académicas por parte del sector publico
responsable del cantén.

0,10

0,3

A2

Presupuesto escaso para la actividad
turisticas en las parroquias rurales debido
al cambio de las nuevas autoridades.

0,10

0,1

A3

Mayor promocién turistica de ciudades
cercanas como Latacunga, Ambato y
Quito.

0,10

0,1

Ad

Las compafiias de turismo y las
agencias de viajes en la region no ven a
las parroquias rurales como un lugar
para visitar.

0,10

0,2

A5

Degradacion de los paramos, se convierten
en ecosistemas fragiles a causa de la
presidn minera y agricola no regulada.

0,10

0,1

T

1,00

2,5

Nota. Elaborado por (Constante D, Chancusig E,2025)
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El analisis de la matriz MEFE indica un futuro alentador, aunque presenta retos
importantes. Las oportunidades (1,7) son mas numerosas que las amenazas (0,8), resaltando una
fuerte base institucional (0,4) como la principal fortaleza, junto a su localizacion estratégica en
la Panamericana (0,3) y los programas de capacitacion turistica (0,4). No obstante, tres

elementos cruciales requieren atencion urgente:

1. La falta de infraestructura adecuada (0,3) limita la calidad de la experiencia.
2. Ladébil promocién (0,2) que complican la competitividad con destinos establecidos.
3. Los problemas ambientales (0,1) que perjudican la reputacion del lugar.
Para aprovechar este potencial se sugiere desarrollar una marca de destino coherente,
forma alianzas entre el sector publico y privado para resolver limitaciones financieras (0,1), y
crear iniciativas de sostenibilidad que aborden la gestion de desechos. Hay una oportunidad
disponible, pero requiere una colaboracion efectiva para convertir a Salcedo en un ejemplo de
turismo comunitario sostenible, a través de mejores en la conectividad digital, la creacion de
rutas tematicas y el disefio de experiencias turisticas auténticas que hagan destacar al cantén en
el competitivo mercado regional
No obstante, el diagnostico también sefiala desafios criticos que necesitan atencién
urgente. La infraestructura turistica deficientes, (A1:0,3) se evidencia en la falta de servicios
basicos para los visitantes, alojamiento con estandares limitados y opciones de transporte
inadecuado. La promocidn insuficiente (A4:0,2) se manifiesta en la falta de una estrategia
digital, material promocional desactualizado y escasa participacion en ferias del sector.
También hay problemas de gestion ambiental (A5:0,5) y restricciones presupuestarias (A2:0,1).
Para convertir estas oportunidades en ventajas competitivas, se propone un plan de
accion en etapas. A corto plazo (3-6 meses), se recomiendo crear una marca territorial integral,
establecer un sistema de sefializacion turistica y elaborar una ruta gastronomia local. En el
mediano plazo (6-12 meses), se aconseja avanzar en la certificacion de servicios, capacitar guias
locales y desarrollar una plataforma digital integrada. La realizacion exitosa de estas acciones
requiere un modelo de gobernanza participativa que conecte a actores publicos, privados y
comunitarios, abordando al mismo tiempo las brechas mencionadas y establecidas a Salcedo

con un destino emergente para el turismo sostenible en la region.

10.5.2.5. Cuadrante de ubicacién de referencia a las matrices MEFI Y MEFE
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Figura 23 Cuadrante de ubicacion referente a las matrices del MEFE Y MEFI

MATRIZ MIE

Matriz EFI

Matriz EFE

Nota. Elaborado por Dayana Constante basado en el autor (puebla 2019)

La matriz interna externa nos indica en que cuadrante se colocan los productos turisticos
de las parroquias del canton Salcedo, se utiliz6 un promedio entre los valores totales de las
matrices MEFE y MEFI, en este caso dio como resultado 2,5, colocando la circunferencia en el
cuadrante V, esto nos indicd que se debe conservar los atractivos que se encuentran dentro de
los productos y mantener un estado de conservacién para una mejor promocion y difusion, parte
en el cuadrante Il que significa trasmitir y progresar. La circunferencia se encuentra
mayormente en el cuadrante V, por lo que preservar y proteger se convierte en prioridad al
ofrecer y ofertar los productos turisticos para mayor conservacion y proteccién y evitar asi el

deterioro en mayor proporcién y asi a futuro seguir aprovechando el potencial.



10.5.2.6. FODA cruzado
Tabla 21
Matriz FODA Cruzado

FACTORES EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZAS

(O5) Précticas tradicionales de
produccion agricola para
mejorar la calidad de los
productos.

(O1) El interés del University Tourism Center y la
actividad turistica en las parroquias rurales.

(02) Apoyo hacia cada comunidad de cada parroquia
como son: San Diego, Palama, Papahurco,

(A1) Falta de interés a propuestas turisticas académicas por parte del
sector publico responsable del canton. (A2) Presupuesto escaso para la
actividad turisticas en las parroquias rurales debido al cambio de las
nuevas autoridades.

(A3) Mayor promocion turistica de ciudades cercanas como Latacunga,
Ambato y Quito. (A4) Las compafiias de turismo y las agencias de viajes
en la regidn no ven a las parroquias rurales como un lugar para visitar.

Laguamasa donde esta cada uno de los atractivos
turisticos naturales.
(03) Contribucion con centros de formacion e
informacion, sobre los atractivos naturales por parte
de University Tourism Center con programas de
vinculacion.

(O4) Nivel de ingreso econdmico de los turistas.

FACTORES INTERNOS

FORTALEZA ESTRATEGIAS FO (Ofensivas) Apoyar a la fortaleza ESTRETAGIAS FA (Defensivas)

(F1) Existen 2 productos (F1+01) (F3+Ab)

turisticos disefiados por "Toapanta  Estrategia: Promocionar los productos turisticos “Aventuras Escondidas”  Estrategia: Implementar sefialética ambiental sobre el
y Rivera", denominados y “Recorriendo Miradores” a través de las actividades del University manejo de residuos en rutas de acceso, en colaboracion
"Aventuras Escondidas" y Tourism Center. con las parroquias con mejor conectividad.
"Recorriendo Miradores". (F2+02) (F4+A4)

(F2) Las parroquias Mulalillo, Estrategia: Impulsar el desarrollo de rutas turisticas que destaquen la Estrategia: Usar el modelo de Tupac Mountain como
Panzaleo, Cusubamba, diversidad paisajistica de las parroquias, integrando activamente a las caso de éxito para impulsar la promocién de otros
Mulliquindil y San Miguel de comunidades locales como actores clave en la creacion y operacion de proyectos comunitarios.

Salcedo posee una variedad de experiencias auténticas y sostenibles.

paisajes. (F5+05)

(F3) Las parroquias cuentan con
vias de acceso de alta
disponibilidad lo hace posible el

Estrategia: Vincular productos turisticos con practicas
agricolas tradicionales. (F4+03)




(A5) Degradacién de los paramos, se convierten en ecosistemas fragiles a causa de la presion adquisitivo

minera y agricola no regulada. de los

ingreso hacia los atractivos naturales. distintos

(F4) El turismo comunitario en segmentos de

San Diego bajo el nombre de Tupac Mountain, referente de desarrollo sostenible, turistas,

conservacion natural. (F5) Existen atractivos naturales en las areas rurales de San Diego, ofreciendo

Palama, Papahurco, y Laguamasa del cantén de Salcedo que amplia la oferta turistica. tarifas

Estrategia: Establecer puntos de diferenciadas

informacion y centros de para rutas o

interpretacion turistica en paquetes en

colaboracidn con el University las zonas

Tourism Center y la comunidad de rurales de

San Diego —Tupac Mountain—, San Diego,
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO (Orientacién) ESTRATEGIAS DA (Supervivencia)

para fortalecer la distribucion del Palama,

producto turistico a traves de Papahurco y Laguamasa

programas de vinculacion.

(F5+04)

Implementar una politica de

precios accesibles segun el poder

(D1) Los productos turisticos no cuentan falta de informacién sobre los lugares de interés turisticos. (D7) Poca planta turistica en los sectores, donde se plantearon los
con una marca definida para la difusion y productos turisticos.

promocion turistica. (D2) Falta de (D1+01) (D1+A4)

sefialética turistica para acceder a los Estrategia: Disef wristi . | i6n de Estrategias: C trateaia digital d -
atractivos que forman parte de los EStrategia: Disefiar una marca turistica para mejorar la promocion de Estrategias: Crear una estrategia digital de promocion para

productos turisticos. (D3) No existe productos turisticos con el apoyo del University Tourism Center compensar la falta de difusién por parte de las
informacion actualizada del estado de los dutoridades.

atractivos que forman parte de los (D2+03) o _ 3 (D4+A5)

productos. (D4) Insuficiencia en el Estrategia: Elaborar sefialética interpretativa en colaboracién de

cuidado y mantenimiento de los recursos centros de formacion. Estrategia: Implementar campafias educativas para el

turisticos naturales. (D5) Falta de vinculo (D4+05)
con la actividad turistica a las practicas
tradicionales de produccién agricola.
(D6) Poca llegada de turistas debido a la

cuidado del entorno y reduccién de basura en los accesos
turisticos.

Estrategia: Capacitar a las comunidades en practicas sostenibles y en (D6+A3)

el cuidado del entorno natural, revitalizando los recursos turisticos



deteriorados. Estrategia: Crear mapas para difundir los productos redisefiados.  Estrategia: Realizar ferias turisticas comunitarias que (D5+02) Estrategia:

turisticos impresos y digitales para Promover campafias de difusion de los muestren el valor de los destinos rurales a agencias y
(D6+03) facilitar la orientacion  redes sociales ~ SMPresas de turismo.
del turista ante la falta de promocion. (D4+03) Estrategia: Reestructurar la ruta turistica integrando

(D7+A4) acciones de conservacion y mantenimiento ambiental en

coordinacion con el University Tourism Center, mediante programas

Estrategias: Utilizar las plataformas del . L
de vinculacién.

University Tourism Center

atractivos rurales a través de

Elaborado por: (Chancusig Tasinchana Evelyn Katherin_Constante Simbafia Dayana Elizabeth)
10.5.2.7. Andlisis Estratégico

Tabla 22 Analisis estrategia

ANALISIS ESTRATEGICOS

Estrategias

IMPACTO

ALTO MEDIO

BAJO

ESTRATEGIA OFESIVAS (FO) CALIFICACION
(F1+01) Promocionar los productos turisticos “Aventuras Escondidas” y “Recorriendo X
Miradores™ a través de las actividades del University Tourism Center.
(F2+02) L N o
Impulsar el desarrollo de rutas turisticas que destaquen la diversidad paisajistica de las X
parroquias, integrando activamente a las comunidades locales como actores clave en la
creacion y operacion de experiencias auténticas y sostenibles.
(F5+05) Vincular productos turisticos con practicas agricolas tradicionales. X




(F4+03)

Establecer puntos de informacion y centros de interpretacion turistica en colaboracion
con el University Tourism Center y la comunidad de San Diego —Tupac Mountain—, para
fortalecer la distribucion del producto turistico a través de programas de vinculacion.

(F5+04)

Implementar una politica de precios accesibles segun el poder adquisitivo de los distintos
segmentos de turistas, ofreciendo tarifas diferenciadas para rutas o paquetes en las zonas
rurales de San Diego, Palama, Papahurco y Laguamasa

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)

CALIFICACION

(F3+Ab5)

Implementar sefialética ambiental sobre el manejo de residuos en rutas de acceso, en
colaboracion con las parroquias con mejor conectividad.

(F4+A4)

Usar el modelo de Tupac Mountain como caso de éxito para impulsar la promocion de
otros proyectos comunitarios.

ESTRATEGIAS DE ORIENTACION (DO)

CALIFICACION

(DIFOI) Disenar una marca turistica para mejorar la promocion de productos turisticos con el
apoyo del University Tourism Center
D2+03) Elaborar sefialética interpretativa en colaboracion de centros de formacion. X
(D4+05) Capacitar a las comunidades en préacticas sostenibles y en el cuidado del entorno X
natural, revitalizando los recursos turisticos deteriorados.
(D6+03) Utilizar las plataformas del University Tourism Center para difundir los productos
redisefiados.
(D6+03)  Utilizar las plataformas del University Tourism Center para difundir los productos X

redisefiados.

(D5+02)

Promover campafias de difusion de los atractivos rurales a través de redes sociales




(D4+03)  Reestructurar la ruta turistica integrando acciones de conservacion y mantenimiento
ambiental en coordinacion con el University Tourism Center, mediante programas de

vinculacion.
ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA (DA) CALIFICACION
(D1+A4) Crear una estrategia digital de promocién para compensar la falta de difusion por X
parte de las autoridades.
(D4+Ab) Implementar campafas educativas para el cuidado del entorno y reduccion de basura X
en los accesos turisticos.
(D6+A3) Crear mapas turisticos impresos y digitales para facilitar la orientacion del turista ante la X
falta de promocion.
(D7+A4) Realizar ferias turisticas comunitarias que muestren el valor de los destinos rurales a X

agencias y empresas de turismo.

Nota. Elaborado por (Chancusig Tasinchana Evelyn Katherin_Constante Simbafia Dayana Elizabeth)
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Mediante el analisis estratégico, en la matriz se tuvo como resultado 16 estrategias que
son indispensables para aplicar al marketing mix, lo mas importante, teniendo en cuenta
aquellos que tienen el mayor impacto directamente relacionado con la promocion de la
publicidad y la distribucién de productos turisticos para fortalecer el turismo en los productos
de cada canton. Las estrategias descritas con el nivel de impacto medio de influencia son
necesarias mas no imprescindibles, por ello se tomaron en cuenta 6 estrategias.

10.6. Marketing Mix

10.6.1. objetivos del SMART

Para poder realizar el planteamiento de dichas estrategias del marketing mix se plantea
1 objetivo SMART, lo cual ayudo a enfocarse en los productos turisticos de los cantones de
Salcedo.

S: Posicionar el producto turistico: “Aventuras Escondidas”

M: 4%

A: Nivel Local

R: Mediante acciones promocionales dirigidas a varios segmentos locales. T:

Hasta el 2030

Posicionar el producto turistico “Aventuras Escondidas” en un 4% a nivel local

mediante acciones promocionales dirigidas a varios segmentos locales hasta el 2030.

Tabla 23
Estrategias Ps de Marketing
ESTRATEGIAS SELECCIONADAS 4PS CRUCE
. Reestructurar la ruta turistica integrando acciones de conservacion y Producto (D4+03)
mantenimiento ambiental en coordinacion con el University Tourism (F3+Ab5)
Center, mediante programas de vinculacion. (D1+01)

. Implementar sefialética ambiental sobre el manejo de residuos en rutas

de acceso, en colaboracion con las parrogquias con mejor conectividad.

Disefiar una marca turistica para mejorar la promociéon de productos

turisticos con el apoyo del University Tourism Center

. Implementar una politica de precios accesibles segin el poder Precio (F5+04)
adquisitivo de los distintos segmentos de turistas, ofreciendo tarifas
diferenciadas para rutas o paquetes en las zonas rurales de San Diego,
Palama, Papahurco y Laguamasa.

. Establecer puntos de informacion y centros de interpretacion turistica en Plaza (F4+03)
colaboracion con el University Tourism Center y la comunidad de San
Diego —Tupac Mountain—, para fortalecer la distribucion del producto
turistico a través de programas de vinculacion.

. Utilizar las plataformas del University Tourism Center para difundir los | Promocion (D6+03)
productos redisefiados.
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10.6.2PLAN DE ACCION
Tabla 24

Estrategia de Producto: Restructuracion de productos turisticos
Estrategia Reestructurar la ruta turistica integrando acciones de conservacion y
mantenimiento ambiental en coordinacion con el University Tourism
Center, mediante programas de vinculacion.

Tiempo de ejecucion 1 mes y medio
Responsables Chancusig Evelyn y Constante Dayana
Actividades * Identificar sus atractivos mas representativos

* Elaborar un bosquejo
*  Creacion del mapa
Resultados esperados Lograr el posicionamiento de los productos turisticos de las
parroquias.

Figura 24

Mapa de la ruta turistica

' Aventuras Escondidas

Abarca lo mejor de Salcedo en sus parroquias San Miguel, Panzaleo, Mulalillo.

El Cortijo
© Laguna de Yambo

9 Mirador de Patain

' Mirador Ulivi

9 Pargue Central de Salcedo
# Ruta helados de Salcedo
9 Via Leivisa-Galpan

Nota. Elaborado por (Chancusig E, Constante D.)

Tabla 25
Estrategia de producto: Marca Turistica
Estrategia Disefiar una marca turistica para mejorar la promocion de productos
turisticos con el apoyo del University Tourism Center
Tiempo de ejecucion Seis meses
Responsables Chancusig Evelyn y Constante Dayana / University Tourism Center
Actividades * Definicién del nombre y eslogan

*  Creacion de paleta de colores
*  Seleccidn de tipografia
¢ Disefio de la imagen
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Resultados esperados Lograr que los productos sean un incentivo para el turismo en las
parroquias de Salcedo. Nota. Elaborado por (Chancusig E, Constante D.)

Logotipo: Esta disefiado pensado en el producto turistico que busca recorrer miradores,

tomando en cuenta que se practica trekking, turismo de aventura, naturaleza.

Isotipo: La imagen hace referencia a los paisajes que se observa en cada recorrido hacia
los miradores, destacando sus montafias, su representante religioso como es el Principe San
Miguel, patrono de Salcedo

Paleta de colores: La paleta que se utilizo es el color verde, la marca turistica esta
plasmada en la bandera del canton Salcedo, ademéas vale recalcar que la mayoria de su
vegetacion.

Figura 25

Paleta de colores naranja

#F7A837 #9E5A1B #72320E #450B00

Nota.
Tomada de in Color Balance
Figura 26
Marca turistica

Nota. Elaborado por (Chancusig E, Constante D.)
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Tabla 26
Estrategias de producto: Disefio de sefialética
Estrategia Implementar sefialética ambiental sobre el manejo de residuos

en rutas de acceso, en colaboracion con las parroquias con mejor
conectividad

Tiempo de ejecucion 8 meses

Responsables Chancusig Evelyn y Constante Dayana

Actividades Revision del Manual de Sefializacion (MINTUR)
Seleccion del disefio de la sefalética
Construir un prototipo de la sefialética
Seleccionar los materiales
Planificar el sitio para colorar la sefialética
Ubicacion de los puntos estratégicos para la sefialética
Resultados esperados  Puntos de informacion turistica y orientacion que permita a los
turistas conocer la ubicaciéon y las actividades que pueden
realizar en el atractivo.

Nota. Elaborado por (Chancusig E. Constante D)

Tabla 27

Informacién sefalética

Leyenda: El contenido consta de tres partes
Encabezado: BIENVENIDOS

Cuerpo: Nombre del atractivo, imagen del mismo, mensaje de concientizacion para el
cuidado del ambiente

Pie: Pictogramas de las actividades permitidas y no permitidas

Materiales: Para su elaboracion se hara el uso de madera de eucalipto, teja asfaltica,
pintura, clavos, tornillos.
Mantenimiento: Se realizara el debido mantenimiento cada 8 meses.

Ejecucion: EI momento que se entregue el disefio, la responsabilidad sera netamente de
las autoridades del GAD Cantonal de Salcedo para poder financiar y ejecutar el proyecto.

Nota. Elaborado por (Chancusig E. Constante D)
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Figura 27
Sefialética de aproximacion y direccionamiento

1.7m
0.1Tm
3.15 0.35 m
m
21 m
0.6 m

Nota. Elaborado por Equipo de trabajo

El equipo de investigacién presenta las siguientes sefaléticas de aproximacion y
direccionamiento que son cuatro, las mismas que serdn elaborados a base de madera de
eucalipto, para la elaboracién se ha tomado como referencia el Manual de Sefialética de Turismo
del Ecuador (MINTUR, 2020). Esta sefialética tiene como objetivo brindar informacién de
direccionamiento hacia el recurso como es la distancia precisa en la que se encuentra, esto
ayudara a los turistas que puedan llegar al destino.

Figura 28

Sefialética de direccionamiento "Mirador de Patain"

=1 Mirador de Patain
_ﬂ 100 METROS




Figura 29

Sefialética de direccionamiento "Mirador El Calvario”

T Mirador El Calvario
_ﬂ 40 METROS

Figura 30
Sefialética de direccionamiento "Laguna del Yambo™

Laguna del Yambo
100 METROS

Figura 31
Sefalética de direccionamiento "Parque Central de Salcedo™

Parque Central de Salcedo
300 METROS
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El equipo de investigacion ha disefiado cuatro sefialéticas de informacion de cada
atractivo donde da una breve informacion del recurso como el nombre del mismo, altura, su
horario de atencion y caracteristicas de la misma a més de eso un mensaje de concientizacion
para el cuidado del medio ambiente. La sefialética esta elaborada a base de madera, para la
creacion se ha tomado como referencia el Manual De Sefalizacion Turistica Del Ecuador
(MINTUR, 2020) donde explica las caracteristicas que debe tener una sefialética de informacion
que veremos a continuacion.

Figura 32

Sefialética de informacion "Mirador De Patain"

BIENVENIDOS

WELCOME

“MIRADOR DE_PATAIN"

HORARIO:- 8h-16h00 La basura que usted tira
en el camino, no habla

ALTURA: 2637 mi.s.n.my
T e pero dice mucho de uste:

BRI ETEYE

Figura 33
Sefalética de informacion "Laguna Del Yambo"

BIENVENIDOS

WELCOME

§% “LAGUNA DEL YAMBO™

HORARIO: 23 HORAS Cada accion cuenta.

ALTURA: 2600 mi.s.n.m iSeamos parte de Ia
———————————— solucién!

@




Figura 34

Sefialética de informacion "Parque Central De Salcedo™

3m

Figura 35

BIENVENIDOS

WELCOME

“PARQUE CENTRAL DE
SALCEDO™

HORARIO: 8h00-19h00
! «No dejes para manana lo
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Figura 36
Sefialética informativa "Mirador El Calvario"
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Tabla 28

Estrategia de Precio: Precios accesibles
Estrategia

Implementar una politica de precios accesibles segun el poder
adquisitivo de los distintos segmentos de turistas, ofreciendo
tarifas diferenciadas para rutas o paquetes en las zonas rurales
de San Diego, Palama, Papahurco y Laguamasa.

Tiempo de ejecucion 8 meses

Responsables Chancusig Evelyn y Constante Dayana, prestadores de servicios
a las comunidades.

Actividades » Segmentacion del mercado objetivo
» Disefio de paquetes diferenciados
» Establecimiento de precios preferenciales y tarifas
especiales
* Promociones temporales

Resultados esperados  Hacer participe al proyecto University Tourism Center, que se
realice el centro de informacion y promocion.

Nota. Elaborado por (Chancusig E. Constante D)
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Precios segin segmentos
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Segmento Turistico

Ruta San Diego ($)

Ruta Palama (S)

Ruta Papahurco ($)

Ruta Laguamasa ($)

Estudiantes

5

6

7

6

rupos Familiares (4 persona

18

20

22

19

Adultos Mayores

4

5

6

5

Turistas Nacionales

7

8

9

8

Turistas Extranjeros

Tabla 29

12

13

14

Estrategia de plaza: Establecer puntos de informacion y distribucién

13

Estrategia

Establecer puntos de informacion y centros de
interpretacion turistica en colaboracion con el University
Tourism Center y la comunidad de San Diego —Tupac
Mountain—, para fortalecer la distribucion del producto
turistico a través de programas de vinculacion.

Tiempo de ejecucion

8 meses a un afio

Responsables

Integrantes principales del proyecto University Tourism
Center junto al turismo comunitario Tupac Mountain

Actividades

Puntos de informacion y distribucion

Desarrollo de un centro de interpretacion

comunitario

Planificacion de actividades de vinculacion

Organizacion de capacitaciones

Resultados esperados

turistico

Mayor informacion y comercializacion del producto

Nota. Elaborado por (Chancusig E. Constante D) Figura

38

Oficina University Tourism Center (CASYE UTC)



90

D N k ertro de g ST H

\ ASYE goclal y Emﬁgr.e';gr?a"l -

e oerviccos Gratuitos |
EOEm

Caryeiac wi ac_wwm ot o v

CASYE

ofrece Servicios Gratuitos en

2 -
Mercadots énia D (="
[ %

<

CENTRO DE
:vza(lou SOCIAL
WL Y EMPRESARIAL

—P

Tabla 30
Estrategia promocidn: Utilizar las plataformas del University Tourism Center
Estrategia Utilizar las plataformas del University Tourism Center para

difundir los productos redisefiados.

Tiempo de ejecucion 2 afios

Responsables Chancusig Evelyn y Constante Dayana

Actividades » Seleccion del contenido
» Cronograma de fechas para publicar el contenido
« Seguimiento continuo de las publicaciones

Resultados esperados Lograr la promocién y difusion de los productos

Nota. Elaborado por (Chancusig E. Constante D)
FIGURA 39
Plataformas del University Tourism Center
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FIGURA 40
Perfiles University Tourism Center (Facebook, Tik Tok)
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11. IMPACTOS (TECNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONOMICOS)
11.1. Impacto Técnico

Para identificar la situacion actual del canton Salcedo, se realizo entrevistas con los
actores claves de la comunidad, logrando identificar los elementos positivos y negativos que
influyen en el desarrollo local y sobre todo en los productos turisticos ~“Aventuras Escondidas”™”
y “"Recorriendo Miradores™". Al aplicar las encuestas a los visitantes se pudo identificar el perfil
del turista, que visita el Canton Salcedo, tomando en cuenta sus caracteristicas demograficas,
socioecondmicas, preferencias turisticas y motivacionales. Con la informacidn obtenida se pudo
enfocar la comercializacion de los productos turisticos asegurandonos que se ajusten a los
gustos, expectativas, necesidades y sobre todo al presupuesto de quien visita con el objetivo de
impulsar el desarrollo turistico de las parroquias rurales del canton Salcedo.

Mediante las matrices FODA, MEFE, MEFI y FODA cruzado permitié disefiar
estrategias centradas en la promocion y difusion de la oferta turistica, con la finalidad de
diversificar la oferta del canton, ademas toda la informacion recopilada en esta investigacion
estara disponible para el University Tourism Center con la finalidad que se aproveche y puedan
potenciar los productos turisticos.

11.2. Impacto Social

El impacto social dentro de la elaboracién del proyecto fue dar voz a los actores claves
que al incluirlos mediante entrevistas se obtuvo datos e informacion valiosa, ademas este estudio
permiti6 identificar factores positivos y negativos de las parroguias donde se encuentran los
productos, sirvio como un diagndstico comunitario debido a la toma de decisiones,

conjuntamente hacia un beneficio comdn. Ademas, el reconocimiento cultural de la costumbre
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ancestral del trugue, que ain se mantiene en el mercado de Cusubamba donde los pobladores
asisten cada miércoles a partir de las 08:00 am hasta la tarde. Las parroquias poseen potencial
turistico sin embargo por falta de colaboracion de entidades publicas no han podido avanzar con
los proyectos y sobre todo la falta de mantenimiento ha ocasionado un deterioro leve.

12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
12.1. Conclusiones

En el macro y microentorno se realiz6 en una previa investigacion de tesis, documentos
PDOT, que permitio conocer el estado actual de los productos turisticos de las parroquias, se
determind que una de la falencias es que carece de planta turistica, sus atractivos se encuentran
en descuido y el poco interés de la comunidad, la inseguridad es uno de problemas que
actualmente atraviesan las parroquias, la competencia directa tiene rutas que se quieren
posicionar en Salcedo “ ruta del pinol”, “ ruta del helado”, “ ruta de los Llanganates”, “la ruta
de los girasoles”, “pase del chagra”, “ Fiesta de San Miguel lo que dificulta la diversificacion
de la oferta de los productos.

En las parroquias se realizaron 346 encuestas, porque esto arrojo el estudio de mercado
realzado previamente, lo cual dejo identificar y realizar el perfil del turista que visitan las
parroquias, segun sus caracteristicas demogréaficas, socioecondémicas y preferenciales, estas
encuestas fueron aplicadas en puntos estratégicos con mayor afluencia de visitantes, dando
como resultado a los visitantes que acuden a Salcedo son turistas nacionales de 40 a 50 afios de
la ciudad de Latacunga, Ambato y Quito la mayoria viaja en familia, el motivo principal es en
el ambito natural ya que acuden a la laguna de Yambo que es el atractivo que predomina en las
parroquias.

Las matrices que fueron desarrolladas se concluyen que necesitamos de estrategias mas
importantes para el desarrollo del marketing mix de los productos son: para que el producto
tenga posicionamiento adecuado se realizd la creacion de la marca turistica, la sefialética
orientativa con la informacion necesaria para promocionar los productos por medio de la
estrategia de posicionamiento requiere el apoyo econdémico de entidades ligadas al turismo y el
GAD del canton Salcedo, ademas propone crear un nuevo producto turistico y realizar una
evaluacion de potencial para conocer el estado de los atractivos que se encuentran en estado

vulnerable. En lo que respecta plaza canales de distribucion se sugiere crear convenios con los
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el University Tourism Center, que ayudara con la continuidad de que Salcedo sea un canton

visible turisticamente.

12.2 Recomendaciones

Se necesitan entidades que esten ligadas al turismo que se comprometan en trabajar con
infraestructura de los atractivos que son parte de estos productos ya mencionados, trabajar
conjuntamente con el proyecto University Tourism Center, para la implementacién del plan de
marketing propuesto, para el posicionamiento de las rutas turisticas que el principal objetivo es
que se promocionen y difundan los atractivos y que exista un enfoque principal que sea centrado
en el ambito turistico y hacer del cantén Salcedo un destino visitado.

Una recomendacion importante seria desarrollar estrategias que sean necesarias, para
promover el turismo en el canton Salcedo, haciendo uso adecuado de los canales de difusion y
canales de comunicacién que permitan que los turistas de otras ciudades, conozcan otras
opciones de viajes y de actividades turisticas para que el cantén tenga una demanda
considerable, para los turistas acorde a sus necesidades.

La recomendacion es que los dos productos “Aventuras escondidas y Recorriendo
miradores” necesitan una restructuracion, por que cabe tener en cuenta que los atractivos se
encuentran en mal estado y de acuerdo a esta investigacion, se necesita ajustar y redisefiar

nuevas rutas con los atractivos que si estan en buen estado para los turistas.
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