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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion, titulado ‘“Plan de marketing digital para promocionar los
atractivos y servicios turisticos del canton Santiago de Méndez, provincia de Morona Santiago”,
es una importante herramienta para el futuro desarrollo turistico en el cantdn Santiago, ya que
mediante este plan de marketing digital se puede planificar y generar emprendimientos turisticos
que ayuden a fortalecer la economia de la zona de manera responsable, atenuando los posibles
impactos perjudiciales, y a su vez permita conocer la belleza natural de sus atractivos y hacer
uso de los servicios que el canton posee. El cantén Santiago de Méndez esta ubicado en la
Provincia de Morona Santiago, y cuenta con varios atractivos turisticos, sin embargo, la
actividad turistica no esté desarrollada adecuadamente, por esta razon se propone realizar un
plan de marketing digital para promocionar los atractivos y servicios turisticos de este lugar.
Para el levantamiento de informacion se aplicaron métodos de investigacion mixta cualitativa y
cuantitativa lo cual se disefiaron estrategias enfocadas en mejorar el posicionamiento del canton
Santiago de Méndez a través de los atractivos identificados. El resultado final de la investigacion
es la propuesta de un Plan de Marketing Digital en el cantén Santiago de Méndez, en redes
sociales que permitan la promocion y conocimiento de los atractivos y servicios turisticos del
sector, ya que la sociedad actual tiene un nuevo escenario de afinidad digital, tomando en cuenta
el segmento de mercado mas adecuado. En conclusién, con la informacion conseguida, se
analizaron aspectos externos e internos que tienen influencia directa en el canton,
identificandose las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, por tanto utilizando la
Matriz FODA, se logré disefar tres estrategias enfocadas en la promocion de los atractivos y
servicios turisticos del cantdn, a su vez cada una de las estrategias fue desarrollada en diferentes

contextos que explican el transcurso de ejecucion de cada una de estas estrategias.

Palabras clave: Plan de marketing digital, Posicionamiento, Atractivos turisticos.
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ABSTRACT

This research work, entitled “Digital marketing plan to promote the attractions and tourist
services of the Santiago de Méndez canton, province of Morona Santiago”, is an important tool
for future tourism development in the Santiago canton, since through this digital marketing plan
can be calculated and generated tourism entrepreneurship that helps to strengthen the local
economy in a responsible way, mitigating the possible harmful risks, and in turn it allows to
know the natural beauty of its attractions and makes use of the services of the canton. The canton
Santiago de Méndez is located in the Province of Morona Santiago, and it has several tourist
attractions; however, the tourist activity is not developed properly. So it is proposed to carry out
a digital marketing plan to promote tourist attractions and services of this place. For the
gathering of information, the mixed qualitative and quantitative research methods were applied,
for which it was designed strategies focused on improving the positioning of the Santiago de
Méndez canton through the identified attractions. The final result of the research is the proposal
of a Digital Marketing Plan in the Santiago de Méndez canton in social networks that allow the
promotion and knowledge of the tourist attractions and services of the sector, since the current
society has a new digital affinity scenario, taking into account the most appropriate market
segment. In conclusion, the external and internal aspects with the information obtained, that
have direct influence in the canton, were analyzed to identify opportunities, threats, strengths
and weaknesses. Thus, three strategies focused on the promotion of the attractions and tourist
services of the canton in turn each of the strategies was developed, using the SWOT Matrix in

different contexts that explain the execution of each of these strategies.

Keywords: Digital marketing plan, Positioning, Tourist attractions.
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CAPITULO |
1. INTRODUCCION

El Ecuador es un pais turistico privilegiado, ya que cuenta con cuatro regiones que son Costa,
Sierra, Amazonia y Galapagos; y esta dividido por 24 provincias, cada una de ellas ofrecen
diferentes actividades turisticas, en cada viaje a cada rincén ecuatoriano visitado sera una nueva
aventura y nuevas experiencias de vida. La provincia de Morona Santiago es una de ellas, que
ofrece turismo de aventura y naturaleza, se encuentra dividida por 12 cantones, uno de ellos es
el canton Santiago de Méndez que cuenta con una variedad de atractivos naturales, en donde
predominan los balnearios, las cuevas, cascadas y sobre todo las playas de sus rios.

El siguiente proyecto de investigacion trato como punto clave disefiar un plan de marketing
digital para promocionar los atractivos y servicios turisticos del canton Santiago de Méndez;
provincia de Morona Santiago (Ecuador), como una herramienta de apoyo para la
potencializacion del canton como destino turistico para propios y extrafios. Ademas, se obtuvo
una vision clara y concisa de como ha ido incrementandose el marketing en nuestro medio, esto,
debido a la exigencia que poseen los consumidores o visitantes ya que ellos son el factor
fundamental en el avance econdmico, obligando a las empresas a establecer cambios que
satisfagan las necesidades de los clientes. Asi mismo, cabe recalcar que se han ido dando
frecuentes rotaciones que nos aventajan cada vez mas gracias a la integracion de la sociedad en
comun y a los avances tecnoldgicos que van mejorando de manera notable gracias a la

globalizacion e intensificacion de la competencia que existe hoy en dia en nuestro entorno.

Mediante este proyecto de investigacion se disefiaron una serie de estrategias para convertir en
un destino turistico nacional e internacional al cantén Santiago de Méndez. EI documento consta
de 6 capitulos, en la cual se resumen de la siguiente manera:
e Capitulo I, se da a conocer la justificacion, problema y objetivos para desarrollar la
presente investigacion.
e Capitulo I, se exponen los diferentes argumentos referenciales y conceptuales para

sustentar académicamente el proyecto de investigacion.



e Capitulo 111, en este capitulo se desarrolla la metodologia de investigacion que se va
a aplicar en el proyecto para lograr la factibilidad y cumplimiento de los objetivos
planteados.

e Capitulo IV, se analizan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los
turistas para luego desarrollar las propuestas de las estrategias para el plan de
marketing digital turistico, para lograr incrementar el desarrollo turistico del canton
Santiago de Méndez.

e Capitulo V, se determinan las conclusiones y recomendaciones del proyecto de
investigacion.

e Capitulo VI, se agregaron anexos Yy bibliografia realizado en el proyecto de

investigacion.

1.1. JUSTIFICACION

El uso intensivo, por parte del turista, de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (NTIC), tanto en la organizacion como en el desarrollo del viaje, han
revolucionado la forma de promocionar un territorio turistico ya que, cualquier destino que
pretenda ser competitivo debe actualizar continuamente toda aquella informacion que pueda ser
de interés para el visitante (localizacion e interpretacion de los recursos, horarios de
equipamientos y servicios, etc.). El turista hace un uso constante de la red mediante su
dispositivo mavil, pasando de ser un mero visualizador a un generador de informacion en redes
sociales, blogs, etc., y colabora de forma activa aportando su opinion sobre el destino mediante

los sistemas de reputacion on-line (Caro, Luque, & Zayas, 2014).

El presente proyecto tiene como finalidad promocionar los diferentes atractivos y servicios
turisticos del canton Santiago ya que el turismo no es una fuente dinamizadora de la economia
en este lugar, razon por la cual es necesario realizar una investigacion en funcién de los
atractivos y servicios turisticos que posee para disefiar un plan de marketing digital que permita

mejorar el posicionamiento como Destino Turistico relevante.



Este plan de marketing digital busca mejorar los ingresos econémicos de la poblacion, ademas,
aprovechar los recursos naturales que existen en el canton, lograr su posicionamiento en el
mercado turistico. Con este plan se pretende mejorar el alcance de publicidad a nivel local,
nacional e internacional, de tal manera que al dar a conocer los lugares turisticos se capte una

mayor demanda.

1.2. PROBLEMA

En los ultimos afios, el acelerado crecimiento de las tecnologias de informacion y comunicacion
han impactado casi todas las actividades comerciales y, especificamente en el area del
Marketing, su uso adecuado puede generar un impacto positivo en el posicionamiento de
destinos turisticos. Sin embargo, para conocimiento de los autores de este estudio, no se han
aplicado estrategias de marketing en medios digitales que mejoren la promocion y
posicionamiento del canton Santiago de Méndez provocando asi un nulo posicionamiento del
lugar en el mercado turistico.

El presente proyecto se realiz6 en los meses de octubre, noviembre y diciembre del 2019

1.2.1.Formulacion del problema

¢El plan de marketing digital lograra posicionar el turismo en el canton Santiago?

1.3. OBJETIVOS
1.3.1.0BJETIVO GENERAL

e Diseflar un plan de marketing digital para promocionar los atractivos y servicios

turisticos del canton Santiago de Méndez, provincia de Morona Santiago.

1.3.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico de los atractivos y servicios turisticos del canton.



Analizar las preferencias de los turistas que visitan el sector, para identificar el segmento
adecuado.

Disenar estrategias de marketing digital para promocionar los atractivos y servicios del
cantén.



CAPITULO I

2. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION
2.1 ANTECEDENTES

En una tesis denominada “Plan de Marketing Digital para la empresa Corporacion de Servicios
TBL S.A” realizada en la ciudad de Guayaquil, se menciona que el mercado esta evolucionando
a pasos agigantados por lo que el internet ha aumentado el consumo de las diferentes
herramientas que ofrece el medio digital. Todos los emprendimientos de los diferentes negocios,
estan intimamente relacionados con la tecnologia, con el objetivo de alcanzar nuevos mercados,
dando a conocer los productos o servicios que ofrecen; por ende muchas empresas trabajan de
la mano con el marketing con el fin de realizar nuevas estrategias y desarrollar sus sitios webs

que den un impacto en el mercado (Mariduefia & Paredes, 2014).

Arias (2018), mostré en su investigacion de “Estrategias de marketing digital y su impacto en
el desarrollo turistico” realizado de la ciudad de Latacunga-Ecuador, que el marketing digital es
una herramienta muy importante en el &mbito turistico ya que tuvieron que identificar la
problematica con una investigacion cualitativa. Cerciorandose de la problematica plantearon
nuevas estrategias que disciernen el mal momento turistico que lleva la ciudad, aplicando asi

estrategias como, promocion turistica en redes sociales y creacion de una pagina web.

Un estudio realizado por Andrade (2016), sobre “Estrategias de marketing digital en la
promocion de Marca Ciudad” realizada en la ciudad de Valledupar-Colombia, demuestra que
se utilizé la metodologia cualitativa, donde la participacion de los turistas fue clave para la
elaboracion de estrategias de marketing digital con el objetivo de ser reconocido turisticamente

y estar a la par con la competencia en el mercado.

Calle (2017) demostro en su investigacion sobre “Plan de Marketing digital para el destino
turistico” realizado en la ciudad de Cuenca-Ecuador, que el marketing digital es una herramienta
potencialmente clave en el &mbito turistico, ya que se basaron en la metodologia cualitativa,
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recolectando datos y sacando su respectivo analisis, con la finalidad de posicionar a Cuenca

como uno de los lugares turisticos mas atractivos del Ecuador.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 CONCEPTOS BASICOS DE TURISMO
> TURISMO

Segun la OMT (1994) citado por Sancho (2011), “El turismo comprende las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,

por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros”.

» ATRACTIVOS TURISTICOS

“Se trata de un objeto o acontecimiento capaz de motivar a un turista a abandonar su domicilio

habitual para trasladarse a conocerlo” (Wallingre y Toyos, 2010) Citado por (Navarro, 2015).

> SERVICIOS TURISTICOS

“Los servicios son acciones que se llevan a cabo para lograr la satisfaccion de una necesidad de
una o0 mas personas. Turistico, por su parte, es aquello relacionado con el turismo la actividad
que desarrolla un individuo cuando, con fines de ocio, descanso u otro, se traslada a un lugar
distinto al que se encuentra habitualmente y pernocta alli, por lo tanto los servicios turisticos,
de este modo, son prestaciones que una persona contrata cuando desea realizar turismo”
(Gardey, 2016).

» OFERTA

“La oferta turistica es el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras ordenados
y estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por
los turistas” (Sandoval, 2013).

» DEMANDA


https://definicion.de/servicio/
https://definicion.de/turismo
https://definicion.de/persona

“En turismo el concepto de demanda comprende a los individuos cuyas necesidades incluyen el
consumo Y la experiencia de lugares. Los turistas compran souvenirs y ropa y utilizan servicios,
tales como medios de hospedaje y parques de diversiones. Pero su motivacion principal suele
recaer en el destino turistico en si, pues un turista en Paris 0 en Roma querra experimentar la

atmdsfera que existe ahi y convertirse en parte de la comunidad local” (Panosso, 2012).

> SEGMENTACION DE MERCADO

“La division de un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas y conductas que podrian requerir mezclas separadas de productos o de
mercadotecnia”. Esto es un concepto que citdé (Thompson, 2005) en el libro: Fundamentos de

Marketing, de Philip Kotler y Gary Amstrong, 6ta Edicion.

2.2.2 MARKETING, IMPORTANCIA Y EVOLUCION

El «marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos, llevadas a cabo por
organizaciones e individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general» (Monferrer Tirado,
2013).

Cabe recalcar que el marketing es una filosofia u orientacion utilizada por la direccion de
organizaciones empresariales, que a través del estudio externo del medio empresarial ( mercado,
clientes, proveedores, tecnologia, economia, medio-ambiente, leyes, politica, sociedad, etc.) o
del interno (recursos, personal, conocimientos ,estructura, cultura empresarial, formacion
continua, uso de las TICs, etc.), y siguiendo la evolucidn historica y situacion actualizada de la
organizacion, lo cual se consiga atraer y considerar las necesidades del mercado objetivo y de
sus clientes, con el fin de realizar las estrategias a desarrollar y su plan operativo, con el
resultado de generar rentabilidad de la empresa y satisfacer las necesidades de los clientes de

manera eficiente, que toda la competencia existente (Manene, 2012).

Para Romera (2011); el marketing es algo fundamental en cualquier empresa, ya sea pequefia o

grande, y muy importante para que la gente adquiera sus bienes y servicios, para buscar una
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rentabilidad estable, una demanda estructural y sostenible, y una busqueda de nuevas tendencias

en el mercado lo cual se deduce la tendencia no como el resultado, sino como ideas.

El campo del marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al
producto, orientacion a las ventas y orientacion al mercado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Orientacion al producto

Algunas Industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al
producto

Orientacion al producto Orientacién a las ventas

Otras Industrias y organizaciones han progresado en la etapa de orientaciones a las
ventas

Orientacién al producto Orientacion a las ventas Orientacion al mercado

Muchas Industrias’y organizaciones han progresado en la etapa de orientacion al

mercado
Finales del Principios de la Mediados de la Década
siglo XIX década de 1930 década de 1950 de1990

Gréfico 1 Evolucion del Marketing.
Elaborado por: Juan Tsukanka, Jesly Villishafiay

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

e Etapa de orientacion al producto: A finales del siglo XIX, las empresas se
centralizan en el producto de calidad y la cantidad y por ende también pusieron
precios al alcance de los compradores, ya que los clientes solo se fijan en los
productos bien hechos a un precio razonable, por esto es que las empresas

producian grandes cantidades de productos, por lo que la demanda se excedia y
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eso era bueno para las grandes empresas ya que no era dificil de buscar
compradores, por otra parte las empresas se centraban en las operaciones internas
ya que para ellos era primordial porque de ahi dependia que su producto salga al
mercado con eficiencia y un costo moderado, esta etapa de orientacion prevalecié
hasta principios de 1930 (Torres A. M., 2015).

Etapa de orientacion a las ventas: La crisis econdmica mundial de finales de la
década de 1920 (Gran Depresién) cambi6é el modelo empresarial que se vino
dando esos afios. El principal problema ya no era fabricar los productos con
calidad sino méas bien como venderlos, es por eso que las empresas grandes se
dieron que para vender sus productos necesitaba nuevas estrategias por lo que se
requirié un considerable esfuerzo de promocidn para poder vender los productos,
por otra parte las empresas ya otorgaron a sus ejecutivos a realizar tacticas y un
mayor esfuerzo en las ventas y en la promocion por lo que la competencia era
muy dura, en Estados Unidos, la etapa de orientacion de ventas duro hasta
mediados de la década de 1950 (Torres A. M., 2015).

Etapa de orientacion al mercado: Esta etapa se da a mediados de los afos
cincuenta, donde muchos productores se dieron cuenta que los clientes estaban
mas informados y que ya no eran posibles de influir como afios anteriores. Por
eso es que empezaron a identificar lo que los clientes pedian, ajustandose a sus
necesidades con mayor eficiencia, este enfoque nos menciona que las empresas
deben ser mas efectivas que las demas empresas competidoras, a la hora de creas
sus productos y mostrarlo al mercado, esta etapa duro hasta finales de los afios
(Torres A. M., 2015).

Etapa del marketing tactico. — En esta época se pierda la efectividad del
marketing estratégico, y da inicio a un mercado mas tactico, reemplazados por
acciones estrictas y con un resultado inmediato, y este fue un arduo cambio en las
empresas, teniendo cambios drasticos, donde muchas organizaciones arriesgaron
y buscaron un proceso ideal de compra y venta que no tenga averia, como es en

el caso de marcas (Torres A. M., 2015).



e Etapa de orientacion a la marca. — El afio 2000 en adelante, da comienzo a una
etapa centrandose solo en las marcas, lo cual su objetivo era promover la
publicidad, ademas de poner un elemento que diferencia de las deméas empresas
con el afan de ganar un valor econémico. Las empresas empezaron a tener un
mayor grado te empefio en crear marca para darle al consumidor un grado de
identificacion alto, por ende esta etapa da mas auge a que los consumidores se
sientan como un miembro mas de la compafiia, donde este suceso, da comienzo a

un marketing més moderno (Torres A. M., 2015).

Cabe recalcar que en los ltimos diez afios han sido de desvanecimiento por lo que el marketing
ya no se concentra en la venta del producto o servicio, por ende, se empieza a valuar y fomentar
la relacion entre usuario y marca. La comunicacion se hace mas significativo en el marketing

mix de la empresa pasando a ser el centro de la relacion de contenido.

e MARKETING MIX,

Segun Espinosa (2014), el marketing mix es uno de los elementos principales del marketing,
es un término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para abarcar a sus cuatro
mecanismos basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas variables también
son conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion).
Las 4Ps del marketing el marketing mix de la empresa pueden considerarse como las variables
tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales.
Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con

total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si.

e MARKETING TURISTICO

Conforma en conocer y percibir el mercado para llegar a establecer una oferta verdaderamente
atrayente, competitiva, renovada y apta de obtener clientes orientados a consumir el producto

0 servicio turistico.
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Encomendada de operar la comercializacion de los productos o servicios de las empresas y
organizaciones que conciertan el sector turistico. Para ello, deberd estudiar al consumidor
turistico y sus necesidades y deseos. Tambien, deberd conocer las caracteristicas de los
mercados y los entornos que rondan a las empresas y organizaciones del sector turistico y las
estrategias y gestiones de marketing a emplear para el beneficio, la creacion, la distribucion y
la comunicacion de productos y servicios turisticos, de manera que satisfagan al turista mejor
que sus competidores y asi alcanzar los objetivos de rentabilidad (Marmol Sinclair & Ojeda
Garcia, 2016).

e MARKETING DIGITAL

Segun (Selman, 2017), el Marketing Digital consiste en todas las estrategias de marketing que
recreamos en la web para que un usuario de nuestro sitio especifique su visita tomando una
accion que nosotros hemos proyectado anteriormente. Va mas adelante de las formas habituales
de ventas y de mercadeo que conocemos y forma estrategias y técnicas muy diversas y pensadas
meramente para el mundo digital. Parte de conocimientos renovados sobre comunicacion,

mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje.

e HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

Para la planificacion digital, se utilizan las siguientes herramientas:

» Internet: “El Internet crece a un ritmo exponencial, el uso del correo electronico, asi
como la tasa de participacion en ellos, atraen cada vez a un mayor niamero y variedad
de personas de todo el mundo. Después de todo, ésta es la meta que se propone
Internet: convertirse en un medio generalizado, abierto a cualquiera, sin barreras que
impidan el libre flujo de las ideas y la informacion” (Burbules, 2001).

» Redes Sociales: “Las redes sociales forman parte del marketing digital ya que
ofrecen un dialogo entre los participantes, este tipo de canales permiten difundir
servicios, productos o una marca en forma directa, y masiva a prospectos o clientes”
(Vela, 2014). “Las redes sociales no son otra cosa mas que el espacio y los servicios

en la red que permiten a los usuarios reunirse con otros para comunicar e
11



intercambiar experiencias o intereses, debatir ideas o simplemente interactuar con
otros a través de cualquier plataforma. Estas comunidades se integran en el espacio
de manera virtual y generan algun tipo de contenido que se traduce en informacion
atil o la recomendacion de algin producto, servicio o marca; ademas alcanzan
cualquier aficion, interés o pasion” (Kutchera, Joe; Garcia,Hilda; Fernandez, Alonso,
2014).

> Pégina Web: “Con la pagina web se tendra mayores posibilidades para convencer a
los visitantes de que nuestra oferta es la mejor y mas adecuada, se podra brindar
directamente los productos y servicios sin necesidad de un local fisico, para
conseguir esto es necesario atraer un gran trafico a la weby que ésta sea lo
suficientemente atractiva y especifica como para que los clientes decidan adquirir el
producto o servicio ofertado y no otros” (Fernandez, 2017).

> Blogs Corporativos: “Se refieren a las bitacoras que son creados por las empresas y
generalmente integrados en la pagina web corporativa. Es una buena forma de
mantener al dia a los clientes/usuarios de la empresa ofreciendoles las ultimas
novedades de la gama de productos/servicios y temas interesantes que estén
relacionados con el sector empresarial. De esta manera, se cubrira la posible falta de
actualizacion de la web y se obtendra una empatia por parte de los lectores. Ademas,

se podria generar trafico a la web a través de estos” (LOpez, 2013).

o ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

» Anuncios en YouTube: Existen dos tipos de anuncios al momento de usar la
aplicacion de YouTube, el primero es un anuncio comun insertado en el video, el
segundo anuncio es en forma del estilo de una propaganda que se da al inicio de un
video (Andrade Yejas, 2016).

» Marketing por Email: Se trata del envio de mensajes a través del correo electronico,
en la cual se pueden incluir simples anuncios, catalogos digitales, ofertas,
lanzamientos de productos y, el envio de cualquier informacién sobre los productos
y servicios de nuestra empresa (Ramos J. J., 2016).

» Facebook: Es una herramienta social que permite conectarse con personas a tu

alrededor, fue creada por Mark Zuckerber, en estados unidos. Esta red social permite
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enviar mensajes privados o chatear, postear en el muro fotos, videos, las cuales se
pueden comentar, compartir, marcar likes o reaccionar, se pueden agregar historias
que tienen una duracion de 24 horas, accion que fue recientemente implantada por
su creador (Sans, 2008).

> Instagram: Red social que se encuentra activa desde el afio 2010, la cual permite
postear una imagen que hayas capturado desde tu celular, en donde agregas filtros
inspiradores o vintages, ahora se encuentra conectado con la plataforma de
Facebook, en donde se puede difundir también historias con una duracion de 24
horas, se puede marcar los likes a fotografias de otros usuarios y también dejar un

comentario, etc (Ramos J. , 2015).

2.2.3 PLAN DE MARKETING

e ;Queées el plan de marketing?

Segun Serna Vazquez (2017), “se refiere a la promocion de productos y servicios en internet;
seria el conjunto de herramientas y estrategias de las que nos podemos servir para atraer y
fidelizar clientes”.

Es decir que para lograr los objetivos que se desean alcanzar en nuestra empresa, debemos
preparar un plan, lo cual nos servira para irnos guiando y alcanzando las metas. Para el plan de
marketing digital, debemos crear estrategias nuevas y empoderadoras para atraer clientes

mediante nuestras redes sociales que son las herramientas mas utilizadas.

Un plan de marketing tipicamente deber4 incluir como minimo los siguientes puntos (Macia,
F. y Gosende, J; 2010):

Identificar los perfiles del publico potencial.

Establecer objetivos para cada uno de esos perfiles.

Establecer una estrategia encaminada a lograr esos objetivos.

Decidir las tacticas concretas con las cuales llevaremos a la practica la estrategia.

Adjudicar recursos y plazos.

V V V V V V

Definir como mediremos el éxito o rendimiento de nuestro plan.
13



e TIPOS DE PLANES

Segun Torres (2015), se distinguen por dos tipos de planes, que son:

> Plan estratégico de marketing: se realiza para todas las areas de la compafiia. Al
ser un plan a largo plazo, su alcance puede ser entre tres y cinco afos, pero con
revisiones anuales; con el propdsito de realizar ajustes que permitan enfrentar los
cambios en el entorno de las organizaciones, para dar como resultado el
cumplimiento de los objetivos.

> Plan anual de marketing: “Programa detallado de accion de las actividades de
marketing en el afio por divisién especifica de la empresa o producto importante.
Debe ser un documento escrito, no sélo un concepto mental. Se pueden realizar
planes para periodos de tiempo mas cortos. Se convierten en guia para los gerentes
y empleados para cumplir os objetivos planteados” (Stanton, W; Etzel, M & Walker,
B, 2007).
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. LOCALIZACION

La cabecera cantonal del cantdn Santiago de Méndez es Méndez, este cantdn esta conformado

por 7 parroquias: Méndez, Copal, Chupianza, San Luis del Acho, San Francisco de Chinimbimi,

Patuca y Tayuza. Limita al Norte con los cantones de Sucta y Logrofio, al Sur con el canton

Limén Indanza, al Este con la frontera internacional del Peri y al Oeste por las provincias de

Canar y Azuay (PDOT, 2014).
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3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion desarrollada fue de tipo descriptivo ya que se analizé a profundidad las
caracteristicas mas importantes del fendmeno de estudio que en este caso es el posicionamiento
a través de estrategias de Marketing Digital. La investigacion descriptiva consiste en llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccién de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 més variables. Los
investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una
hipotesis o teoria, exponen y resumen la informacién de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan
al conocimiento (Morales, 2012). Fué ademas una investigacion de tipo transversal ya que la
informacion se recolectd en un solo momento de tiempo a traves de informacion secundaria y

primaria.

3.3. METODO DE INVESTIGACION

Esta investigacion siguio un enfoque mixto: cualitativa-cuantitativa. Para el primer objetivo se
aplicd un enfoque cualitativo a través del uso de herramientas de investigacion de tipo
documental y entrevistas semiestructuradas. El enfoque cuantitativo se utilizo para el desarrollo
del objetivo dos a través de la aplicacién de una encuesta previamente validada. Para el tercer
objetivo se aplico el enfoque cualitativo a través de la aplicacion de herramientas propias de la
Gestion Estratégica como la Matriz de Evaluacion de Factores Externos, Matriz de Evaluacion

de Factores Internos, Matriz FODA, Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico.

3.4. CALCULO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra se calcul6 utilizando la férmula especificada por Lind, Marchal y
Wathen (2012):

n=n(l-mE)’
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Donde:

e n:es el tamafio de la muestra

e Z:es el valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado. En este
caso se asume un valor igual a 1.96

e 7 es la proporcion de éxito de la poblacion (que se asume igual a 0.88 de acuerdo al
estudio realizado por Miranda, 2017).

e E:esel maximo error tolerable (que se asume igual al intervalo de confianza, es decir
0.05)

Al reemplazar los valores en la formula se obtuvo un tamafio de muestra igual a 162.6, haciendo

necesario encuestar a 163 turistas. No obstante, se obtuvieron 200 encuestas para dar mayor

confiabilidad a los resultados.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS
41. RESULTADO 1:

Diagnostico de los atractivos y servicios turisticos del cantén Santiago de Méndez, se ha
encontrado un total de 4 escenarios turisticos que son la cascada Bombiza, cuevas de Tayuza,
playa del Rio Negro y cascada Puchimi, se ha utilizado la ficha (Anexo pégina 68) para el
levantamiento y jerarquizacion de atractivos turisticos que son utilizados por el Ministerio de

Turismo para el respectivo levantamiento de informacién de los atractivos.

e ATRACTIVO 1: CASCADA BOMBIZA

1. Datos generales

- Nombre: Cascada Bombiza
- Categoria: Atractivos Naturales.

- Tipo: Rios Subtipo: Cascada
2. Ubicacion

- Provincia: Morona Santiago

- Cantdn: Santiago de Méndez

- Parroquia: San Luis del Acho

- Informacion del Administrador: GAD Canton Santiago de Méndez: Técnica de Turismo.

- Teléfono: (07) 3701660. Correo: municipiosantiago@yahoo.com
3. Caracteristicas del atractivo

- Clima: tropical con precipitaciones significativas e incluso en el mes mas seco hay
mucha lluvia.

- Temperatura: 23°C — 27°C

- Linea de producto al que pertenece: Naturaleza

- Escenario donde se localiza el atractivo: rural
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- Ingreso al atractivo: libre. Precio: gratuito
4. Accesibilidad y conectividad al atractivo

- Nombre de la ciudad més cercana: Méndez

- Distancia: a 9,5 km

- Tiempo estimado de desplazamiento en auto: 30 minutos

- Vias de acceso: primer orden; asfalto: bueno, segundo orden; tierra y piedra: regular

- Servicio de transporte: Taxi, transporte 4x4.

- Condiciones de accesibilidad del atractivo al medio fisico para personas con
discapacidad: no es accesible.

- Sefalizacion: malo.
5. Planta turistica

- En el atractivo: no existe hoteles, hostal, hosterias, etc.

- Alimentos y bebidas: 1 restaurante

- Facilidades en el entorno al atractivo: de apoyo a la gestion turistica: iTur: GAD Canton
Santiago de Mendez. Estado: bueno

- Estacionamiento: sombra y descanso.
6. Estado de conservacion e integracion Atractivo/entorno

- Atractivo: alterado

- Entorno: conservado
7. Higiene y seguridad turistica

- Servicios basicos: no existe en el atractivo

- Enla ciudad o poblado cercano: agua potable y red eléctrica de servicios publicos
- Disposicion de desechos: carro recolector

- Sefalética en el atractivo: en areas naturales: sefiales turisticas de aproximacion

- Salud: Centro de Salud

- Seguridad: Policia Nacional, Bomberos.

- Servicio de comunicacion de uso publico: telefonia mévil, fija, conexidn a internet.
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8. Politicas y regulaciones

- Plan de desarrollo turistico territorial: 2014

9. Actividades que se practican:

10.

11.

12.

13.

14.

- Enelagua: balneario

- En la superficie terrestre: senderismo.
Promocion y comercializacion del atractivo

- Plan de promocion turistica cantonal: se promociona mediante el Plan Operativo Anual
del GAD Parroquial de San Luis del Acho.

- Pégina web: www.mendez.gob.ec

- Red Social: GAD Municipal del Canton Santiago de Méndez/ GAD Parroquial San
Luis del Acho.

- Material POP: guias, tripticos, etc.

- Oficina de informacion turistica: GAD Municipal del Canton Santiago.
Registro de visitante y afluencia.

- Sistema de registros de visitantes: no
- Reporte de estadisticas de visita al atractivo: no

- Nombre del informante clave: moradores del lugar.
Recurso Humano

- Numero de personas a cargo de la administracion y operacion del atractivo: 1

- Nivel de instruccion: tercer nivel
Descripcién del atractivo

- Es un balneario con aguas claras y cristalinas, lugar de encanto ideal para pasar con la
familia y amigos, el atractivo tiene una dificultad baja, en donde chicos y grandes pueden

aprovechar de este maravilloso lugar.

Foto del atractivo
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Gréfico 3 Cascada Bombiza

Pertenece a la Jerarquia: 2

o ATRACTIVO 2: CUEVAS DE TAYUZA

1. Datos generales

- Nombre: Cueva Tayuza
- Categoria: Atractivos Naturales.

- Tipo: Fendbmenos Espeleoldgicos Subtipo: Cueva o caverna
2. Ubicacion

- Provincia: Morona Santiago

- Cantdn: Santiago de Méndez

- Parroquia: Tayuza

- Informacién del Administrador: GAD Canton Santiago de Méndez: Técnica de Turismo.

- Teléfono: (07) 3701660. Correo: municipiosantiago@yahoo.com
3. Caracteristicas del atractivo

- Clima: tropical con precipitaciones significativas e incluso en el mes mas seco hay
mucha lluvia.

- Temperatura: 23°C — 27°C

- Linea de producto al que pertenece: naturaleza

- Escenario donde se localiza el atractivo: rural

- Ingreso al atractivo: restringido, desde 7am a 18pm

- Precio: gratuito
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4. Accesibilidad y conectividad al atractivo

- Nombre de la ciudad més cercana: Méndez

- Distancia: a 17.3 km

- Tiempo estimado de desplazamiento en auto: 1h:35 minutos

- Vias de acceso: primer orden; asfalto: bueno, segundo orden; tierra: regular, tercer
orden: camino forestal: malo

- Servicio de transporte: Taxi, transporte 4x4, moto.

- Condiciones de accesibilidad del atractivo al medio fisico para personas con
discapacidad: no es accesible.

- Sefalizacion: regular.
5. Planta turistica

- En el atractivo: no existe hoteles, hostal, hosterias, etc.

- Alimentos y bebidas: 5 restaurantes

- Facilidades en el entorno al atractivo: de apoyo a la gestion turistica: iTur: GAD Canton
Santiago de Mendez. Estado: bueno

- De recorrido y descanso: sendero
6. Estado de conservacion e integracion Atractivo/entorno

- Atractivo: conservado

- Entorno: conservado
7. Higiene y seguridad turistica

- Servicios basicos: no existe en el atractivo

- Enla ciudad o poblado cercano: agua potable y red eléctrica de servicios publicos
- Disposicion de desechos: carro recolector

- Sefalética en el atractivo: totems de atractivos turisticos.

- Salud: Centro de Salud

- Seguridad: Policia Nacional, Bomberos.

- Servicio de comunicacion de uso publico: telefonia fija, conexion a internet.
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8. Politicas y regulaciones

Plan de desarrollo turistico territorial: 2014

9. Actividades que se practican:

En la superficie terrestre: senderismo, caminata, exploracion de cuevas, exploracion de

flora y fauna.

10. Promocion y comercializacion del atractivo

Plan de promocidn turistica cantonal: se promociona mediante el Plan Operativo Anual

del GAD Parroquial de Tayuza.

Péagina web: www.mendez.gob.ec

Red Social: GAD Municipal del Canton Santiago de Méndez/ GAD Parroquial de
Tayuza.

Material POP: guias, tripticos, etc.

Oficina de informacion turistica: GAD Municipal del Cantén Santiago.

11. Registro de visitante y afluencia.

Sistema de registros de visitantes: no
Reporte de estadisticas de visita al atractivo: no

Nombre del informante clave: moradores del lugar.

12. Recurso Humano

Numero de personas a cargo de la administracion y operacion del atractivo: 1

Nivel de instruccion: tercer nivel

13. Descripcion del atractivo

Esta cueva tiene aproximadamente 100 metros de largo recorribles sin ningln riesgo,
1,6 metros de alto en la entrada principal. Es un fendmeno espeleoldgico con rusticas
formas y agua subterranea a lo largo de las grietas, se puede observar murciélagos,
serpientes, aracnidos entre otras especies. Solamente se puede llegar en transporte

terrestre hasta la entrada, de ahi se tiene que caminar 40 minutos aproximadamente para
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Ilegar al atractivo.

14. Foto del atractivo

Gréfico 4 Cueva de Tayuza

Pertenece a la Jerarquia 2

e ATRACTIVO 3: PLAYAS DEL RIO NEGRO:

1. Datos generales

- Nombre: Rio Negro
- Categoria: Atractivos Naturales.

- Tipo: Rios Subtipo: Playa de rio
2. Ubicacion

- Provincia: Morona Santiago

- Cantdn: Santiago de Méndez

- Parroquia: Chupianza

- Informacién del Administrador: GAD Cantdn Santiago de Méndez: Técnica de Turismo.

- Teléfono: (07) 3701660. Correo: municipiosantiago@yahoo.com
3. Caracteristicas del atractivo

- Clima: tropical con precipitaciones significativas e incluso en el mes mas seco hay
mucha lluvia.
- Temperatura: 23°C — 27°C

- Linea de producto al que pertenece: naturaleza
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- Escenario donde se localiza el atractivo: rural
- Ingreso al atractivo: libre

- Precio: gratuito
. Accesibilidad y conectividad al atractivo

- Nombre de la ciudad més cercana: Méndez

- Distancia: a 5.8 km

- Tiempo estimado de desplazamiento en auto: 10 minutos

- Vias de acceso: primer orden; asfalto: bueno, segundo orden; tierra y piedra: bueno

- Servicio de transporte: buseta, taxi, transporte 4x4, moto.

- Condiciones de accesibilidad del atractivo al medio fisico para personas con
discapacidad: no es accesible.

- Sefializacion: buena
. Planta turistica

- En el atractivo: no existe hoteles, hostal, hosterias, etc.

- Alimentos y bebidas: 3 restaurantes

- Facilidades en el entorno al atractivo: de apoyo a la gestion turistica: iTur: GAD Canton
Santiago de Meéndez. Estado: bueno

- Derecorrido y descanso: sendero, estaciones de sombra y descanso, areas de acampar.

- Area de estacionamiento: si existe.
. Estado de conservacion e integracion Atractivo/entorno

- Atractivo: alterado

- Entorno: conservado
. Higiene y seguridad turistica

- Servicios basicos: agua de pozo, red eléctrica de servicio al publico, limpieza
administrador del GAD del cantén Santiago de Méndez
- Enlaciudad o poblado cercano: agua potable y red eléctrica de servicios publicos

- Disposicion de desechos: carro recolector
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Sefialética en el atractivo: totems de atractivos turisticos.
Salud: Centro de Salud
Seguridad: Policia Nacional, Bomberos.

Servicio de comunicacién de uso publico: telefonia fija, mévil, conexion a internet.

8. Politicas y regulaciones

Plan de desarrollo turistico territorial; 2014

9. Actividades que se practican:

10.

11.

12.

13.

En el agua: balneario, kayak de rio.

En superficie terrestre: senderismo.

Promocion y comercializacion del atractivo

Plan de promocidn turistica cantonal: se promociona mediante el Plan Operativo Anual
del GAD del canton Santiago.

Pagina web: www.mendez.gob.ec

Red Social: GAD Municipal del Canton Santiago de Méndez/ GAD Parroquial de

Chupianza.

Material POP: guias, tripticos, etc.

Oficina de informacion turistica: GAD Municipal del Cantén Santiago.

Registro de visitante y afluencia.

Sistema de registros de visitantes: no
Reporte de estadisticas de visita al atractivo: no
Temporalidad de visita al atractivo: alta (meses): febrero, octubre, noviembre

Nombre del informante clave: moradores del lugar.

Recurso Humano

Numero de personas a cargo de la administracion y operacion del atractivo: 1

Nivel de instruccion: tercer nivel

Descripcién del atractivo
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- Esta ubicado en la viaa Limdn, tiene un ancho de aproximadamente 20 metros, sus aguas
son limpias, cristalinas y frias; sus riberas estan formadas por enormes rocas planas que
dan la apariencia de una playa, este lugar cuenta con dos cabafas que se utilizan para
cocinar y pasar un dia de campo con la familia y amigos. También existen vestidores

para su uso después del bafio en el rio.

14. Foto del atractivo

Gréfico 5 Playa del Rio Negro

Pertenece a la Jerarquia: 3

e ATRACTIVO 4: CASCADA PUCHIMI

1. Datos generales

- Nombre: Cascada de Puchimi
- Categoria: Atractivos Naturales.

- Tipo: Rios Subtipo: Cascada
2. Ubicacion

- Provincia: Morona Santiago

- Cantdn: Santiago de Méndez

- Parroquia: Patuca

- Informacién del Administrador: GAD Canton Santiago de Méndez: Técnica de Turismo.

- Teléfono: (07) 3701660. Correo: municipiosantiago@yahoo.com
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3. Caracteristicas del atractivo

- Clima: tropical con precipitaciones significativas e incluso en el mes mas seco hay
mucha lluvia.

- Temperatura: 23°C — 27°C

- Linea de producto al que pertenece: Naturaleza

- Escenario donde se localiza el atractivo: rural

- Ingreso al atractivo: libre. Precio: gratuito
4. Accesibilidad y conectividad al atractivo

- Nombre de la ciudad més cercana: Méndez

- Distancia: a 15,6 km

- Tiempo estimado de desplazamiento en auto: 1 hora con 30 minutos

- Vias de acceso: primer orden; asfalto: bueno, segundo orden; tierra y piedra: regular

- Servicio de transporte: Taxi, transporte 4x4, moto.

- Condiciones de accesibilidad del atractivo al medio fisico para personas con
discapacidad: no es accesible.

- Sefalizacion: malo.
5. Planta turistica

- Enel atractivo: no existe hoteles, hostal, hosterias, restaurantes, etc.
- Facilidades en el entorno al atractivo: de apoyo a la gestion turistica: iTur: GAD Canton

Santiago de Méndez.
6. Estado de conservacion e integracion Atractivo/entorno

- Atractivo: conservado

- Entorno: conservado
7. Higiene y seguridad turistica

- Servicios basicos: no existe en el atractivo
- Enlaciudad o poblado cercano: agua potable y red eléctrica de servicios publicos
- Disposicion de desechos: carro recolector
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- Sefalética en el atractivo: no existe.
- Salud: Centro de Salud
- Seguridad: Policia Nacional, Bomberos.

- Servicio de comunicacion de uso publico: telefonia movil.
8. Politicas y regulaciones

- Plan de desarrollo turistico territorial: 2014
9. Actividades que se practican:

- Enelagua: balneario
10. Promocion y comercializacion del atractivo

- Plan de promocidn turistica cantonal: se promociona mediante el Plan Operativo Anual
del GAD Parroquial de Patuca

- Péagina web: www.mendez.gob.ec

- Red Social: GAD Municipal del Canton Santiago de Méndez/ GAD Parroquial de

Patuca.

- Material POP: guias, tripticos, etc.

- Oficina de informacion turistica: GAD Municipal del Canton Santiago.
11. Registro de visitante y afluencia.

- Sistema de registros de visitantes: no
- Reporte de estadisticas de visita al atractivo: no

- Nombre del informante clave: moradores del lugar.
12. Recurso Humano

- Numero de personas a cargo de la administracion y operacion del atractivo: 1

- Nivel de instruccion: tercer nivel
13. Descripcion del atractivo

- El atractivo natural estd ubicado a 5km de la cabecera parroquial de Patuca, que posee

de agua cristalina y limpia apropiado para los turistas y moradores, la cascada tiene una
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caida de 3,5 metros, cubierto de exuberante vegetacion, sin embargo, falta adecuar un

estacionamiento de sombra y descanso.

14. Foto del atractivo

Grafico 6 Cascada Puchimi

Pertenece a la Jerarquia: 2

e SERVICIOS TURISTICOS

En el ambito de los servicios turisticos en el cantén Santiago de Méndez existe un total de 11
establecimientos de servicios segun el catastro del Ministerio de Turismo, y estan distribuidos
en alojamiento con 5 establecimientos, en alimentos y bebidas con 6 establecimientos, 10
cooperativas de taxis para el servicio de transporte turistico y como unico intermediario turistico
es el GAD del canton Santiago de Meéndez, en el departamento de Desarrollo Social, Cultural,

Deportes y Turismo.

Tabla 1 Alojamiento en el canton Santiago de Méndez

ALOJAMIENTO
Establecimiento Clasificacién Categoria Habitaciones Plazas
Agua y Bamboo Hosteria 3 Estrellas 17 57
Interoceanico Hotel 4 Estrellas 31 52
Los Ceibos Hostal 1 Estrella 27 36
Anita Lucia Hostal 2 Estrellas 16 26
Estacion del sol Hosteria 3 Estrellas 40 53
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Tabla 2 Alimentos y bebidas en el cantdn Santiago de Méndez

ALIMENTOS Y BEBIDAS
Establecimiento Clasificacion | Categoria | Mesas |Plazas mesas
Saboy Restaurante tercera 8 32
El paraiso mendefio Discoteca 1 copa 32 128
Kafer Bar 1 Copa 11 44
El torito alegre Restaurante tercera 14 56
La taberna de moe's black and red Bar tercera 8 32
La naturaleza Bar 1 Copa 11 44
Tabla 3 Transporte en el canton Santiago de Méndez
TRANSPORTE

Cooperativas Teléfonos Parroquia
Mendefios libres 072 760-555 Méndez

Tiwintza 072 760-111 Méndez

Brisas del upano 072 760-502 Méndez

Kamanchay 072 760-991 Méndez
Liberpatutrans 072 714-052 Patuca
Transtayucense 073-910-119 Tayuza

Transgarmer 073-910-158 Tayuza

Rio Namangoza 072 760-888 Méndez

Santiago de Méndez 072 760-135 Méndez

Rayo de sol 073 043-255 Patuca

4.1.1 DIAGNOSTICO:

El canton Santiago de Méndez dispone un total de cuatro atractivos potenciales a ser utilizados
en el ambito natural y cultural, que posee una infraestructura que puede atender a los turistas
que llegan a esta zona. Se han tomado en cuenta estos atractivos turisticos como los de mayor
acogida, porque permite el cambio y desarrollo econémico que se desea alcanzar para el
bienestar de las parroquias y el canton. Es necesario y de vital importancia que la poblacién
tenga vision y optimismo para que juntos en coordinacion con los sectores, publicos, privados,
gubernamentales, sacar adelante al cantén y asi fomentar el turismo para el bienestar local

cantonal.
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También se debe dar un adecuado asesoramiento y capacitacion para los pobladores de las
diferentes parroquias que tienes estos atractivos turisticos en las diferentes areas como en
atencion al cliente, guianza a los turistas, etc., para permitir su correcto desarrollo turistico.

En cada parroquia existen pequefios emprendimientos en donde se puede encontrar comida y
bebidas, por ejemplo, en la parroquia Tayuza en donde se encuentran las cuevas, se puede
deleitar de la comida tipica amazdnica como ayampacos, chontacuros, bebida tipica como la
chicha de yuca y de chonta, también existen restaurantes de comida nacional donde se ofrece,
secos de pollo, asados de carne etc.

En la parroquia San Luis del Acho, donde se encuentra la cascada Bombiza existen restaurantes
de comida nacional, por ejemplo, almuerzos como el famoso caldo de bolas, y secos de
diferentes tipos de carnes, etc.

En la parroquia Patuca donde se encuentra la cascada Puchimi existen restaurantes de comida
nacional y tipica, como, en lo nacional podemos deleitar, asados de pollo, tripa mishqui,
maduros asados con queso, secos, etc, en lo tipico podemos deleitarnos de ayampacos de bagre,
tilapia asada, tilapia frita, caldo de guanta, caldo de armadillo.

En la parroquia de Chupianza donde se encuentra el Balneario Rio Negro, en el traslado hacia
el lugar, se encuentra el barrio Bella Union perteneciente a la cabecera cantonal de Méndez,
podemos encontrar restaurantes de tipo nacional, ahi podemos deleitarnos de costillas asadas,
asados de pollo, tripas asadas, empanadas de verde con café, etc. En lo que respecta a servicios
de alojamiento podemos encontrar los hoteles y hosterias mas cercanos en la cabecera cantonal
de Méndez.

El canton Santiago de Méndez tiene una oferta turistica en el &mbito natural muy amplio pero
poco intervenido para el ambito turistico, en lo referente a los servicios existen muchos
establecimientos que no estan registrados por el catastro del Ministerio de Turismo, por ende
hay pocos establecimientos que cumplen con los requisitos avalados que exige el MINTUR.
Esto genera una debilidad muy fuerte que impide un adecuado desarrollo del sector turistico,
haciendo; Ademas, la falta de promocion de los atractivos analizados contribuye a este lento

desarrollo del sector.
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4.2. RESULTADO 2:

Andlisis de las preferencias de los turistas que visitan el sector, para identificar el segmento
adecuado.

En este se exponen los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a una muestra de turistas
que visitan el canton Santiago

Tabla 4. Género de Turistas

Género de los turistas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Masculino 91 45,5 455 45,5
Femenino 109 54,5 54,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Se obtuvieron un total de 200 encuestas validas. De los resultados obtenidos, el 54,5 % de
encuestados fueron del género femenino frente a un 45,5 % de encuestados que fueron del
género masculino, como se observa en la tabla 4. Estos datos revelan que hay un mayor
porcentaje de turistas femeninos que el masculino, que se debe a que existe un mayor incremento

de mujeres que visitan el canton Santiago de Méndez.

Tabla 5. Edad de los turistas

Edad de los turistas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
de 18 a 25 87 43,5 43,5 43,5
de 26 a 30 37 18,5 18,5 62,0
de31a35 28 14,0 14,0 76,0
Vélido

de 36 a 40 25 12,5 12,5 88,5
de 41 a 50 23 11,5 11,5 100,0

Total 200 100,0 100,0
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En esta tabla se puede observar la distribucion de los diferentes grupos sobre la edad de los
turistas encuestados, lo que se ve que la mayoria estan en el rango de 18 a 25 afios (43.5%)
seguido de un 18,5% que tiene un rango de 26 a 30 afios, y en el medio tenemos el rango de 31
a 35 afios con un 14%. En menor porcentaje tenemos a 12,5% y 11,5% tienen un rango de 36 a
40 afios y 41 a 50 afios respectivamente. Con estos resultados obtenidos se puede concluir que

tiene un mercado respectivamente joven para la visita de los atractivos y servicios turisticos.

Tabla 6. Estado civil de los turistas

Estado civil de los turistas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado

Vélido  soltero 119 59,5 59,5 59,5
casado 56 28,0 28,0 87,5

viudo/a 2 1,0 1,0 88,5
divorciado 2 1,0 1,0 89,5
unién libre 21 10,5 10,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Con relacion al estado civil de los turistas que fueron encuestados, el 59.9% son solteros,
mientras que un 28% de encuestados son casados, el 10,5% son de union libre, en menor
porcentaje 1% son viudos/as y divorciados. En la tabla 6 se observa los resultados.

Tabla 7. Nivel de Ingresos de los Turistas

Ingresos mensuales aproximados de los turistas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
\alid De 250 a 394 101 50,5 55,5 55,5
De 395 a 600 26 13,0 14,3 69,8
De 601 a 1000 44 22,0 24,2 94,0
De 1001 a 1500 8 4,0 4,4 98,4
De 1501 a 2500 3 15 1,6 100,0
Total 200 100,0
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En la tabla 7 en lo relacionado al nivel de ingresos de los turistas encuestados, se observa los
diferentes rangos, que en gran mayoria 50,5% tiene ingresos en el rango de 250 a 394 ddlares,
seguido del 22% que cuenta con ingresos entre 601 a 1000 dolares. El 13% tiene una
remuneracion que fluctia entre 395 a 600 ddlares, y en menor porcentaje un 4% y 1,5% que esta
en el rango entre 1001 a 1500 ddlares, 1501 a 2500 respectivamente, también se puede
evidenciar que hay un 9% de encuestados que no tienen ingresos. Se puede concluir que un

mercado de turistas cuenta con un sueldo basico.

Tabla 8. Ocupacion o actividad de los turistas

Ocupacidn o actividad de los turistas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélido Empleado Publico 49 24,5 24,5 24,5
Empleado Privado 51 255 255 50,0
Comerciante 36 18,0 18,0 68,0
Estudiante 46 23,0 23,0 91,0
No trabaja 18 9,0 9,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

En lo relacionado a la ocupacion o actividad de los encuestados, en la tabla 8 se evidencia que
la mayoria son empleados privados con un 25,5%, y con poca diferencia se encuentra el
empleado puablico con un 24,5%, seguido con el 23% que son estudiantes. EI 18% posee el
comerciante y con un bajo porcentaje del 9% a personas que no tienen trabajo. Estos resultados
permiten concluir que para la elaboracion de estrategias se deben tomar en cuenta la ocupacion

0 actividad de los turistas que visitan los atractivos y servicios del cantén Santiago de Méndez.
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Tabla 9. Nivel de Instruccion de los turistas

Nivel de Instruccién de los turistas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélido  Primaria 7 3,5 3,5 3,5
Secundaria 134 67,0 67,0 70,5
Tercer nivel 51 255 255 96,0
Cuarto Nivel 8 4,0 4,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

En la tabla 9, en lo referente al nivel de educacién, se puede demostrar que la mayoria
corresponde a un 67%, que manifiesta haber terminado la secundaria, seguido de un 25,5%, que
tiene un nivel educativo de tercer nivel. El 4% posee cuarto nivel. Este resultado permite
concluir que las estrategias a implementarse, se deberd tomar mucho en cuenta el nivel mas alto
de educacidn de los turistas que visiten los diferentes atractivos y servicios turisticos del cantén

Santiago.

Tabla 10. Residencia actual de los turistas

Residencia actual de los turistas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Sierra 45 22,5 22,5 22,5
Costa 4 2,0 2,0 24,5
Amazonia 151 75,5 75,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

En lo relacionado a la residencia de los turistas como se muestra en la tabla 10 se observa que
la mayoria reside en la amazonia con un 75,5%, seguidamente de un 22.5% que residen en la
sierra, y con menor porcentaje 4% residente de la costa. Se puede concluir que para disefiar las
estrategias de marketing y promocidn se debe tomar en cuenta a los turistas de la amazonia y la

sierra.
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Tabla 11. Nivel de interés de los servicios y preferencias al visitar un destino turistico

Nivel de interés de los servicios y preferencias al visitar un destino turistico

IN Minimo Maximo Media

Alimentos y bebidas 192 1 5 4,03
Alojamiento 191 1 5 3,68
Eventos y convenciones 177 1 5 3,06
Guianza 173 1 5 3,23
Turismo cultural 177 1 5 3,61
Turismo de salud 162 1 5 3,33
Turismo familiar 176 1 5 3,75
Turismo de naturaleza 161 1 5 4,02
N vélido (por lista) 142

En la tabla 11, se puede observar que los turistas han calificado su nivel de interés de los
servicios y preferencias al visitar un destino turistico con una media de 4,03 en Alimentos y
Bebidas, seguido con una media de 4,02 en Turismo de Naturaleza. Con una media de 3,75 a
Turismo Familiar, y con lo que respecta a Alojamiento con una media de 3,68. EI minimo se
tiene a Eventos y convenciones con una media de 3,06. Estos resultados permiten saber lo que
el turista prefiere en un destino turistico, como es la opcion de alimentos y bebidas y se tomara

en cuenta para la elaboracion de las estrategias.
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Tabla 12. Monto dispuesto a gastar durante una visita a un destino turistico.

Monto dispuesto a gastar durante una visita a un destino turistico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Vélido  Menos de 100 88 44,0 44,0 44,0
De 101 a 200 84 42,0 42,0 86,0
De 201 a 300 22 11,0 11,0 97,0
De 301 a 400 2 1,0 1,0 98,0
Mas de 400 4 2,0 2,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

En lo que refiere al monto que estarian dispuestos a gastar los turistas en la tabla 12, es Menos
de $100 con un 44%, seguido con un 42% de $101 a $200, y con el 11% de $201 a $300. Estos
resultados revelan que los turistas estan dispuestos a gastar menos de $100 en una visita a un

destino turistico por viaje.

Tabla 13. Medio por el cual a usted le gustaria adquirir informacion

Medio por el cual a usted le gustaria adquirir informacion

N Minimo Méximo Media
|IEMAIL 130 1 5 3,31
Sitio Web 149 1 5 3,89
Redes Sociales 191 1 5 4,39
IBoca Boca 136 1 5 3,61
TV 143 1 5 3,48
|Radio 136 1 5 3,15
Publicidad Fisica 146 1 5 3,42

En la tabla nimero 13, la mayoria de los encuestados tienen una alta preferencia para el medio
por el cual les gustaria adquirir informacion es mediante las redes sociales, con una media de
4,39, seguido por un sitio web con una media de 3,89, seguido por la informacion que se da
boca a boca con una media de 3,61. Esto nos da una pauta a posibles estrategias que se podrian
implementar dentro del plan de marketing digital.
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Tabla 14. Nivel de preferencia de los medios a utilizar

Nivel de preferencia de los medios a utilizar

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
TV Local 138 1 5 2,97 1,190
TV Nacional 170 1 5 3,21 1,039
TV Internacional 109 1 5 2,99 1,273
Radio Local 141 1 5 2,98 1,137
Radio Nacional 123 1 5 2,80 1,178
Radio Internacional 102 1 5 2,57 1,190
Prensa Local 106 1 5 2,82 1,256
Prensa Nacional 104 1 5 2,89 1,277
Prensa Internacional 102 1 5 2,78 1,302
Péagina Web Privada 124 1 5 3,39 1,124
Pagina Web Publica 165 1 5 3,75 ,922
Email 140 1 5 3,67 1,056
Facebook 195 1 5 4,35 ,726
linstagram 163 1 5 4,02 1,108
Twitter 123 1 5 3,33 1,358
Tripadvisor 120 1 5 2,94 1,368
Trivago 122 1 5 2,89 1,300
Booking 118 1 5 2,77 1,398
Kayak 107 1 5 2,66 1,466
Otros 86 1 5 2,99 1,467

En la tabla 14, los encuestados tienen un nivel de preferencia de los medios a utilizar alta por
Facebook, con una media de 4,35. Seguido de Instagram con una media de 4,02. Y con una
media de 3,75 por una pagina web publica. Mediante estos resultados para las estrategias se
debera tomar en cuenta que los turistas prefieren mas las redes sociales de Facebook e Instagram,
como medio para acceder a la informacion de servicios, atractivos y destinos turisticos.
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Tabla 15. Conoce el canton Santiago de Méndez de la provincia de Morona Santiago.

Conoce el canton Santiago de Méndez de la provincia de Morona Santiago?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélido Nada 71 35,5 35,5 35,5
Poco 40 20,0 20,0 55,5
Algo 44 22,0 22,0 77,5
Bastante 27 13,5 13,5 91,0
Mucho 18 9,0 9,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

En la tabla 15, se puede observar que el 35,50% de los turistas encuestados no conoce el canton
Santiago de Méndez en su totalidad, seguido con un 22% de los turistas que conoce algo del
canton Santiago, y con un 20% que conoce poco al canton. Para la toma de estrategias se debe
realizar un arduo trabajo de promocion y marketing para que se dé a conocer los diferentes

atractivos y servicios turisticos del canton Santiago.

Luego de haber aplicado la encuesta se puede determinar que el turista, en mayoria son mujeres
gue viajan a menudo, y son joévenes que no pasan de los 25 afios, con un estado civil soltero, su
preferencia al visitar un destino son alimentos y bebidas, seguido del turismo de naturaleza, y
estarian dispuestos a gastar 100 dolares por viaje. Estos resultados son un elemento fundamental
al momento de definir las estrategias sobre el posicionamiento turistico del canton Santiago de

Méndez.
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4.3. RESULTADO 3:

Disefio de estrategias de marketing digital para promocionar los atractivos y servicios turisticos
del cantén Santiago de Méndez.

Para la realizacion de este resultado se ha considerado importante hacer el andlisis interno y
externo que posee la zona, para seguidamente poder aplicar la matriz de evaluacion de factores
externos e internos, pero antes es necesario analizar los factores que existen a nivel nacional,
como son el factor politico, econdémico, social, tecnolégico y ecolégico, los cuales condujeron
a determinar un panorama claro de la situacion real del turismo en el canton Santiago de

Méndez.

4.3.1 ANALISIS EXTERNO

e Factor Politico

El gobierno actual ha tomado medidas relevantes que afecta a las diferentes empresas y a la
ciudadania en general en especial a los de la clase media y baja, ya que a principios de afio hubo
un 10% de despidos de personal con el objetivo de reducir el gasto publico. Esto afectaria a las
diferentes empresas ya que con esto trajo consecuencias como la privatizacion de empresas
publicas.

También se puede mencionar que el gobierno actual tuvo que romper la alianza con el gobierno
anterior ya que hubo desacuerdos politicos que llevaron a romper lazos que tenia con el pasado
gobierno y esto trajo malestar entre los ecuatorianos, asi como una inestabilidad en el sector

politico.

e Factor Econdmico

Hoy en dia el Ecuador estd afrontando problemas que le han llevado a contraer una deuda
externa, el PIB crecio un 0.3% en el segundo trimestre del 2019, frente al mismo periodo de
2018, segun informo Banco Central del Ecuador (BCE) quien, agreg6é que los principales
factores de crecimiento econdémico del pais son las exportaciones, como el petroleo y del

consumo de los hogares que subieron un 5,7% y un, 0, 6% respectivamente.
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El PIB del Ecuador ha ido decreciendo en estos Ultimos afios de acuerdo a las estadisticas del
Banco Mundial (2018), en comparativa con el PIB mundial y el PIB del Ecuador esté a niveles
inferiores. El Gobierno esta tomando medidas precautelares para junto a las organizaciones
gubernamentales y otras instituciones, con el fin de promover un crecimiento econémico al pais,

estas medidas que esta tomando el gobierno se deber tomada con cautela.

Grafico 7 Evolucién del PIB mundial y ecuatoriano
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Fuente: Evolucion del PIB mundial y ecuatoriano. Tomado de:

https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?contextual=default&end=2018&loc
ations=EC-1W&start=2007

e Factor Social

De acuerdo a los resultados del altimo censo realizado en el 2010 por el Instituto Nacional de
Censos y Estadisticas (INEC), menciona que la provincia de Morona Santiago tiene una
poblacion de 147.940, dentro de los cuales el 50.6% son hombres frente a un 49,4 que son
mujeres. En la figura se puede apreciar la distribucion en la provincia existe en su mayoria una

poblacion joven.
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Gréfico 8 Poblacion de Morona Santiago

wu

ER S8

2 50,6%w @ 49,4%

CJPIRAMIDE 2010
I PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

4,0% 2,0% 0,0% 2,0% 4,0%
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Gréfico 9 Poblacidn total segun la division politica administrativa y
tasa de crecimiento
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Fuente:https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-

provinciales/morona_santiago.pdf

e Factor Tecnologico

El gobierno actual preveé alcanzar el 98% de conectividad digital en el ecuador hasta el afio 2021,
gracias a la iniciativa gubernamental “Internet para Todos”, la cual implementard y mejorara la
conexion a las redes 3G y 4G, a nivel nacional con el apoyo de la empresa privada (Rodriguez
& Ortiz, 2019).
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Grafico 10 Propuesta del programa internet para todos
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Con respecto al uso de redes sociales en el Ecuador la plataforma mas visitada es Facebook,

seguido de Twitter, Linkedin, Instagram, Spotify, Snapchat, Whatsapp y Messenger, las cuales

seran de gran utilidad para generar y planificar estrategias.

Grafico 11 Promedio de usuarios en internet
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e Factor Ecologico

La Subsecretaria de Calidad Ambiental busca mejorar la calidad de vida de la poblacion
ecuatoriana, como el control del agua, clima aire y suelo, logrando que sean sanos para el

consumo humano.

En muchas provincias del Ecuador se viene enfrentando el problema de la falta del liquido vital
que es el agua, es por eso, que el gobierno ha creado un programa “Agua segura para todos”,
para asi beneficiar a los pueblos que carecen de este servicio; La cual traen consecuencias como

enfermedades relacionadas a la falta del agua y por la contaminacidn al recurso hidrico.

Gréfico 12 Poblacion que da tratamiento al agua para beber, por cantones 2010

‘ Porcentaje %

Tomado de: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Bibliotecas/Libros/AGUA, SANEAMIENTO_ e HIGIENE.pdf

e Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Con los antecedentes escritos de los diferentes factores a nivel nacional, se procede a elaborar
la matriz de evaluacion de factores externos del canton Santiago de Méndez, que nos sirve para

resumir y evaluar la informacion de los factores politico, econdmico, social, tecnologico y
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ecoldgico, para luego calcular los resultados a traveés de las oportunidades y amenazas

identificadas en el entorno (Hernandez, 2017).

Tabla 16 Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

OPORTUNIDADES

Seguridad y tranquilidad del cantén 0,1 4 0,4
Capacitacion por parte de las entidades publicas 0,15| 3 0,45
Uso del internet y redes sociales por parte de los turistas 015| 4 0,6
Alto patrimonio natural que puede ser aprovechado como producto 01 3 03
turistico ' '
AMENAZAS

No se concibe como turistico al cant6n Santiago de Méndez 05| 2 0,3
Sistema econdmico inestable 005| 1 0,05
Falta de promocion turistica por parte de los Gobiernos Locales 0,1 2 0,2
Contaminacion del medio ambiente 0,1 1 0,1
Bajo flujo turistico en el cantén 0,1 3 0,3

Elaborado por: Juan Tsukanka, Jesly Villishafiay
Una vez determinada la matriz, se muestra como resultado el valor de la media de 2,7 puntos,
lo cual significa que se puede responder bien al ambiente externo, y eso nos da una pauta para

ver qué tipo de estrategias podemos establecer.

4.3.2 ANALISIS INTERNO

Una vez examinados los factores externos que pueden influir en el desarrollo turistico del cantdn
Santiago de Meéndez, se debe divisar las principales fortalezas y debilidades que tiene
internamente. El cantén Santiago posee un sinnimero de atractivos turisticos naturales y
culturales, que en su mayoria no son conocidos ni por su propia poblacion, ya que no existe una
promocion e informacion turistica por parte de las entidades gubernamentales y demas
instancias encargadas.

Gracias a la existencia de los atractivos y servicios turisticos en el canton Santiago se pueden
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desarrollar diferentes actividades, como la observacion de su majestuosa flora y fauna,
recreacion entre familia y amigos, caminata, etc. Por otra parte, los atractivos ayudan a la
economia local de las diferentes parroquias que tiene el canton, como a la venta de platos y
bebidas tipicas de la zona, por ejemplo, ayampacos de pollo, caldo de bagre, chontacuros o
mugquindis, ayampaco de guanta, chicha, etc.

e Matriz de Evaluacidon de Factores Internos

La matriz de evaluacion de factores internos, sirven para identificar las fortalezas y debilidades
internas que existen en el canton Santiago de Méndez, en lo que respecta al turismo, con esta
tabla se logra realizar estrategias ya que resume y evalla las fortalezas y debilidades, ofreciendo

una base para identificar y evaluar las relaciones entre ellas (Hernandez, 2017).

Tabla 17 Matriz de Evaluacién de Factores Internos.

FORTALEZAS
Variedad de atractivos naturales y culturales 05| 4 0,6
Precios de los servicios accesibles a los turistas 0,1 3 0,3
Afluencia de visitantes en festividades 0,15 4 0,6
Predisposicion de los pobladores para desarrollar el turismo como sector 015| 3 045
econdmico prioritario ' '
Clima apropiado para visitar los diferentes atractivos turisticos 0,1 4 0,4
DEBILIDADES
Los moradores no estan capacitados en temas turisticos 0,05 2 0,1
Escasa iniciativa local emprendedora 0,05 1 0,05
Falta de inversion en la actividad turistica por parte del GAD y empresas
X 005| 2 0,1
privadas
Vias de acceso en malas condiciones y deficiencia de sefialética 0,1 1 0,1
Deficiente promocion de los atractivos y servicios turisticos en redes 01 1 01
sociales ' '

Elaborado por: Juan Tsukanka, Jesly Villishafiay
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Mediante el analisis interno se pudo obtener un valor ponderado de 2,8 puntos, superior a la
media, lo cual concluimos que el canton Santiago cuenta con mayores fortalezas que
debilidades, ya que con sus caracteristicas se podran realizar estrategias para su posicionamiento

turistico.

e DISENO DE ESTRATEGIAS

Una vez realizado el respectivo analisis externo e interno, es posible realizar una matriz FODA
a fin de plantear las estrategias que se realizaran, con el objetivo de posicionar al cantén Santiago
de Méndez como un referente turistico.

La matriz FODA es una herramienta que realiza una evaluacion de los factores fuertes y debiles,
que, en conjunto, diagnostica la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion
externa, es decir las oportunidades y amenazas, se la considera sencilla ya que permite obtener
una perspectiva general de la situacion estratégica de una empresa u organizacion. Thompson
y Strikland (1998) asienten que el analisis FODA considera el efecto que una estrategia tiene
para lograr una estabilidad o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion
externa que son las oportunidades y amenazas. Una vez determinados los aspectos fuertes y
débiles de la organizacion se deben conducir a la evaluacién de ambos. Algunos factores se
destacan por su mayor preponderancia que otros, lo importante es que se superen a los factores
débiles (Ponce Talancon, 2007).
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Tabla 18 Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

Variedad de atractivos naturales y culturales

D1

Los moradores no estan capacitados en temas
turisticos

F2

Precios de los servicios accesibles a los turistas

D2

Escasa iniciativa local emprendedora

F3

Afluencia de visitantes en festividades

D3

Falta de inversion en la actividad turistica por parte
del GAD y empresas privadas

F4

Predisposicién de los pobladores para desarrollar el
turismo como sector econémico prioritario

D4

Vias de acceso en malas condiciones y deficiencia
de sefalética

F5

Clima apropiado para visitar los diferentes atractivos
turisticos

D5

Deficiente promocién de los atractivos y servicios
turisticos en redes sociales

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1

Seguridad y tranquilidad del canton

02

Capacitacion por parte de las entidades
publicas

03

Uso del internet y redes sociales por parte
de los turistas

04

Alto patrimonio natural que puede ser
aprovechado como producto turistico

Disefiar una fanpage en Facebook donde se promocione
los diferentes atractivos turisticos del cantén Santiago de
Méndez (F1,03)

Programa de capacitacion enfocado en la actividad
turistica.(D1,02)

Campafia de promocién de los atractivos turisticos
en la fanpage de Facebook.(D5,03)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al

No se concibe como turistico al cantén
Santiago de Méndez

A2

Sistema econdmico inestable

A3

Vulnerabilidad de los ecosistemas al
cambio climatico

Al

Contaminacion del medio ambiente
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Mediante la socializacion de talleres realizada, se disefiaron 3 estrategias principales:

» Disefiar una fanpage en Facebook donde se promocionen los diferentes atractivos turisticos
del cantén Santiago de Méndez (F1, O3).

» Programa de capacitacion enfocado en la actividad turistica (D1, 02).

» Campafia de promocion de los atractivos turisticos en la fanpage de Facebook (D5, O3).

A continuacidn, se detallara las tacticas a seguir para la ejecucion de cada una de las estrategias

establecidas.

e Estrategia 1: Disefiar una fanpage en Facebook donde se
promocione los diferentes atractivos turisticos del canton

Santiago de Méndez.

Los turistas sefialaron en la encuesta aplicada que la red social de Facebook es la preferida
para acceder a la informacion de los servicios, atractivos y destinos turisticos. Es por ello
que se ha visto la necesidad de crear una pagina en Facebook, en donde encontraran
informacion detallada de cada atractivo natural y cultural del cantén Santiago. Para asi lograr
la captacion de los turistas para que visiten el canton Santiago. Se promocionaran los
atractivos con fotos e informacion relevante de la ubicacion exacta en donde se encuentra
localizado.

La red social Instagram fue la segunda preferida por los turistas encuestados para recibir
informacion, la cual esta red social se encuentra vinculada con la fan page de Facebook, es
por eso que hemos creido conveniente crear una cuenta en esta aplicacion para que los
usuarios de Instagram reciban informacidn sobre los atractivos turisticos del canton Santiago
de Méndez.
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e Estrategia 2: Programa de capacitacion enfocado en la

actividad turistica.

Los prestadores de los servicios turisticos junto con los moradores, taxistas, etc, de las
diferentes localidades ocupan un rol muy importante en el &mbito turistico, ya que son los
primeros que tendrén contacto con los turistas para brindar informacion sobre los diferentes
atractivos y servicios que se encuentran dentro del cantdn Santiago de Méndez, es por ello
que se deberéa gestionar con charlas y talleres para que las personas obtengan conocimientos
en servicio y atencion a los turistas:
» Taller de capacitacion en servicio y atencion al cliente.
» Taller de capacitacion en el &mbito de guianza.
» Taller de capacitacion sobre el cuidado y control de los atractivos y
Servicios turisticos.
- Objetivo general:
Brindar un servicio de calidad entre servidores turisticos y cliente.
Mejorar la calidad de guianza que existe en la localidad de Santiago de Méndez.
Desarrollar conciencia sobre el cuidado y control de los atractivos y servicios
turisticos
- ¢Aquien esta destinado?
El programa de capacitacion esta destinado a las personas prestadoras del servicio
turistico del canton Santiago de Méndez y asi perfeccionar el servicio para obtener
clientes satisfechos.
- Inicio:
Taller N°1: 02 / Abril /2020
Taller N°2: 05 / Abril /2020
Taller N°3: 10 / Abril /2020
- Finaliza:
Taller N°1: 05 / Abril /2020
Taller N°2: 10 / Abril /2020
Taller N°3: 14 / Abril /2020
- Horario:
13:00 a 19:00 (lunes a viernes)
- Modalidad:
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Presencial

Duracién del taller:

22 horas

Costo:

Gratuito

Facilitadores:

5 ingenieros de la municipalidad del canton Santiago de Méndez que tienen

conocimientos afines con los talleres.
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Tabla 19 taller de capacitacion en servicio y atencion al cliente.

Obijetivos Especificos Contenidos Actividades Recursos Evaluacion
Temario I. Relacion con el Cliente Actividad N°1 Recurso logistico - Fichade
- Relacion personal - Bienvenida y presentacion del capacitador - Pizarra asistencia
- Relacion de asistencia personal - Instrucciones - Marcadores - Evaluacion
dedicada - Presentacion de asistentes al taller - Borrador de pizarra final del taller

- Aprender a responder con
claridad a las necesidades de
los clientes, teniendo en cuenta

sus circunstancias.

- Capacitar en tema atencién al
cliente a los prestadores de
servicios turisticos en la
ciudad. ..

- Facilitar el proceso de atencidn
al cliente

- Relacion de autoservicio
- Relacién automatizada
- Comunidades

- Co - creacion

Temario Il. Momentos de la verdad

- Induccion de temas a tratar en el taller de capacitacion.
- Espacio para preguntas hacia el capacitador por parte del

publico asistente.

- Espacio para respuestas de las dudas del pablico asistente.

- Despedida

en el servicio al cliente

- ¢Como prepararte para un momento
de verdad en el servicio al cliente?

- Elementos para enfrentar
eficazmente un momento de verdad
en el servicio al cliente

Temario I1l. Las 10 dimensiones de

la calidad en la atencién al cliente

Duracioén: 2 horas

Actividad N°2

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario |

- Ficha textual: “Relacion con el cliente” (ejemplos seglin
cada caso.)

- Receso

- Entrega de modulo de la clase presentada.

- Despedida.

- Hojas bond A4

- Modulos del taller
- Ficha textual

- Ficha de evaluacion
- Material de apoyo
- Lapiceros

- Papelotes

- Cinta adhesiva

Recurso humano

- 1 facilitador
- 1 asistente
- Prestadores del

servicio turistico
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- Confiabilidad

- Comprensién

- Capacidad de respuesta
- Competencia

- Accesibilidad

- Credibilidad

- Cortesia

- Tangibilidad

- Empatia

- Responsabilidad

Duracién: 6 horas

Actividad N°3

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario Il

- Receso

- Escenificacion: “Momento de verdad en el servicio al
cliente”, seglin cada caso en referencia al temario 1.

- Entrega de modulo de la clase presentada.

- Despedida.

Duracién: 6 horas

Actividad N°4

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario I11

- Evaluacion.

- Entrega de mddulo de la clase presentada.
- Despedida.

Duracioén: 6 horas

Actividad N°5
- Ceremonia de clausura
- Entrega de certificados

Duracioén: 2 horas
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» Taller de capacitacion en el ambito de guianza.

Tabla 20 taller de capacitacion en el &mbito de guianza

Obijetivos Especificos Contenidos Actividades Recursos Evaluacion
Temario I. Introduccion al turismo Actividad N°1 Recurso logistico - Fichade
- Definiciones de turismo - Bienvenida y presentacion del capacitador - Pizarra asistencia
- Tipos de Turismo - Instrucciones - Marcadores - Evaluacion
- Definicién de guia - Presentacion de asistentes al taller - Borrador de pizarra final del taller

- Aprender a responder con
claridad a las necesidades de
los turistas, teniendo en cuenta
sus circunstancias.

- Facilitar la guianza de los
turistas teniendo en cuenta su

la seguridad.

- Funciones de guia

- Derechos y obligaciones de un guia

Temario Il. Conocimientos de un

guia
- Conocimientos profesionales

- Conocimientos generales

- Conocimientos especificos

Temario 1. Técnicas de guiar

- Saludo y presentacion
- Recomendaciones para el grupo

- Agradecimiento y despedida

- Induccion de temas a tratar en el taller de capacitacion.
- Espacio para preguntas hacia el capacitador por parte del

publico asistente.

- Espacio para respuestas de las dudas del pablico asistente.

- Despedida

Duracioén: 2 horas

Actividad N°2

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario |

- Ficha textual: “Derechos y obligaciones de un guia”
(ejemplos segln cada caso.)

- Receso

- Hojas bond A4

- Madulos del taller
- Ficha textual

- Ficha de evaluacion
- Material de apoyo
- Lapiceros

- Papelotes

- Cinta adhesiva

Recurso humano

- 1 facilitador

- 1 asistente
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- Técnicas de guianza a pie

- Entrega de maédulo de la clase presentada.
- Despedida.

Duracién: 6 horas

Actividad N°3

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario Il

- Receso

- Evaluacion del temario expuesto.

- Entrega de médulo de la clase presentada.
- Despedida.

Duracioén: 6 horas

Actividad N°4
- Bienvenida

- Desarrollo del Temario Il

- Escenificacion: “Guianza”, segun cada caso asignado por el

facilitador
- Entrega de mddulo de la clase presentada.
- Despedida.

Duracioén: 6 horas

Actividad N°5
- Ceremonia de clausura

- Entrega de certificados

Duracién: 2 horas

- Prestadores del

servicio turistico
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» Taller de capacitacion sobre el cuidado y control de los atractivos y servicios turisticos.

Tabla 21 taller de capacitacion sobre el cuidado y control de los atractivos y servicios turisticos

Obijetivos Especificos Contenidos Actividades Recursos Evaluacion
Temario I. Cuidado de los atractivos | Actividad N°1 Recurso logistico - Fichade
turisticos - Bienvenida y presentacion del capacitador - Pizarra asistencia
- Entorno natural - Instrucciones - Marcadores - Evaluacion
- Entorno cultural - Presentacion de asistentes al taller - Borrador de pizarra final del taller

- Concientizar sobre el cuidado
y control de los atractivos
turisticos a los prestadores de
servicios en relacion con el

turismo.

- Brindar servicios turisticos de
calidad.

Temario Il. Control de los

atractivos turisticos

- Entorno natural

- Entorno cultural

Temario lll. Cuidado y control de

los servicios turisticos

- Alojamiento
- Restaurantes

- Servicio de transporte

- Induccidn de temas a tratar en el taller de capacitacion.

- Espacio para preguntas hacia el capacitador por parte del
publico asistente.

- Espacio para respuestas de las dudas del pablico asistente.

- Despedida

Duracioén: 2 horas

Actividad N°2

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario |

- Ficha textual: “Entorno natural y cultural” (ejemplos segin
cada caso.)

- Receso

- Entrega de mddulo de la clase presentada.

- Despedida.

- Hojas bond A4

- Modulos del taller
- Ficha textual

- Ficha de evaluacion
- Material de apoyo
- Lapiceros

- Papelotes

- Cinta adhesiva

Recurso humano

Duracién: 6 horas

- 1 facilitador
- 1 asistente
- Prestadores del

servicio turistico
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Actividad N°3

- Bienvenida

- Desarrollo del Temario 1l
- Receso

- Evaluacion del temario expuesto.

- Entrega de médulo de la clase presentada.

- Despedida.

Duracién: 6 horas

Actividad N°4
- Bienvenida
- Desarrollo del Temario |11

- Evaluacion del temario expuesto.

- Entrega de mddulo de la clase presentada.

- Despedida.

Duracioén: 6 horas

Actividad N°5
- Ceremonia de clausura

- Entrega de certificados

Duracién: 2 horas
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e Estrategia 3: Camparia de promocion de los atractivos

turisticos en la fan page de Facebook.

En la encuesta aplicada a los turistas se proyectaron datos de que la red social de Facebook es la
preferida, por tal motivo se implementara la promocion en la fanpage de la red ya mencionada, se
colocara la informacién mas relevante de los atractivos turisticos, el objetivo principal es captar al
turista que quiera conocer los atractivos, es por eso que se pondra fotos y videos cortos veridicos y
actualizados en donde el turista se sienta atraido hacia el lugar, lo cual influya positivamente en el
conocimiento de los atractivos en el cantén Santiago de Méndez.

. £ | Atractivos Turisticos del Cantén Santiago de Méndez QU By Jesly  inicio  crear <

Atractivos Turisticos del Cantén Santiago de Méndez
¥ 19 de diciembre de 2019 a las 17:20 - @ o Adn no tiene calificacién

Cascada del Bombiza

Esta cascada se encuentra ubicada a 5 km de la cabecera parroquial de
San Luis del Acho, y a 10 km de la cabecera cantonal Méndaz. Comunidad Ver todo
La via se encuentra en buenas condiciones y es de facil acceso, en
donde podran disfrutar de sus aguas cristalinas nifios y adultos.

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
Atractivos

Turisticos del
Cantén Santiago de
Méndez

Wl A 85 personas les gusta esto
S\ 85 personas siguen esto

2L A Juan Steven Matute y 43 amigos més les
gusta esto

essem

Inicio
Informacién Ver todo
Publicaciones
@ Enviar mensaje
Opiniones 8 .
[=3 sitio web de atracciones locales y viajes

Videos
& Sugerir cambios

Fotos

Informacién

Comunidad

{2 Se creé la pagina el 19 de diciembre de 2019

Péginas relacionadas

lustracién 3 Informacién turistica del Cantén Santiago de Méndez en la pagina de Facebook.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

El primer objetivo de la investigacion fue el analisis de los principales recursos y
atractivos turisticos con los que cuenta el canton Santiago de Méndez. A través de
la aplicacion de la Ficha de Jerarquizacion de Atractivos Turisticos del Ministerio
del Turismo, se pudieron identificar cuatro atractivos relevantes del lugar. Asi
mismo, se identificaron los diferentes servicios turisticos que se ofertan en este
destino. Con esta informacion se pudo obtener una linea base sobre la que se
disefiaran las estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento del
lugar.

Para obtener informacion relacionada a las preferencias y necesidades de los
turistas que visitan el cantdn, se aplico una encuesta previamente validada con el
proposito de identificar las principales caracteristicas demogréaficas, asi como las
motivaciones y preferencias de viaje de los turistas que visitan el canton Santiago
de Méndez. La informacidn obtenida permitié sentar los fundamentos para disefiar
las diferentes estrategias en medios digitales enfocadas en mejorar la promocién
turistica del lugar.

Finalmente, con la informacion recabada, se analizaron los aspectos externos e
internos que tienen influencia directa en el cantén. El proposito final fue
identificar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades y asi, a través de
la Matriz FODA, aplicando un proceso de analisis exhaustivo, se disefiaron tres
estrategias enfocadas en la promocion de los atractivos turisticos del cantdn. Cada
una de las estrategias fue desarrollada en diferentes tacticas que explican el

proceso de ejecucidn de cada una de estas estrategias.
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5.2 RECOMENDACIONES

e Se recomienda incluir més atractivos y recursos turisticos para las campafas
futuras de promocion turistica, puesto que, si bien en el presente estudio se
identificaron los mas relevantes, es necesario ampliar la oferta y su promocién
para garantizar una mayor afluencia de turistas

e Se recomienda ademas generar campafias de concientizacion y capacitacion en
temas de atencion al cliente y calidad del servicio turistico, con el propésito de
complementar la promocidn turistica con el servicio real que se ofrece, de esta
manera se podra consolidar el destino como uno de los mas representativos de la

region y el pais.

62



CAPITULO VI

6. ANEXOS

FOTOGRAFIA 1: Cascada Bombiza
N 3 T T N

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishanay.

FOTOGRAFIA 3: Playa del Rio Negro

Sy s >

FOTOGRAFIA 2: Cueva de Tayuza

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishafay.

FOTOGRAFIA 4: Cascada Puchimi

Villishafay.

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishafay.
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FOTOGRAFIA 5: Encuesta para analizar
las preferencias de los turistas que visitan el

sector.

FOTOGRAFIA 6: Encuesta para
analizar las preferencias de los turistas

que visitan el sector.
ITALKE ol

uj
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Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishanay.

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishafay.

FOTOGRAFIA 7: Encuesta para analizar

las preferencias de los turistas que visitan el

sector.

FOTOGRAFIA 8: Encuesta para
analizar las preferencias de los turistas

que visitan el sector.

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishahay.

=T L

Elaborado por: Juan Tsukanka y Jesly
Villishafiay.
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» ENCUESTA REALIZADA

CARRERA DE TURISMO

UNIVERSIDAD ESTATAL AMAZONICA

MENDEZ, PROVINCIA DE MORONA SANTIAGO.

ENCUESTA PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA PROMOCIONAR LOS
ATRACTIVOS Y SERVICIOS TURISTICOS DEL CANTON SANTIAGO DE

Propésito: La presente encuesta tiene como objetivo identificar el perfil de turista que
visita el cantén Santiago de Méndez

Instrucciones: Por favor sefalar con un X su respuesta en las preguntas de seleccion y
completar Unicamente la informacion especifica en las preguntas gue asi lo requieran.

1° Indique su sexo:

[ 1* | Masculino

| | 2* | Femenino

2° Escriba su edad:

[1* 1825 [ [2¢ 2630 | |3 ]335 | |4 [3¢40 | |5 [ 4150 |
3° Indique su estado civil
1* | Soltero 2* | Caosado 3* | Viudo/a 4* | Divorciado 5% | Unidén
Libre
4° Escriba en délares americanos sus ingresos mensuales aproximados:
1* | 250-394 2* | 395-600 3* | 401-1000 4* | 1001-1500 5% | 1501-
2500
5° Indique el drea de su ocupacién o actividad:
1* | Empleado 2* | Empleado | 3* Comerciante 4* Estudiante 5% No
PUblico Privado frabaja
6° Indique su nivel de instruccién:
1* Primaria 2* Secundaria 3* | Tercernivel | 4* | Cuarto
Nivel
7° Seleccione la regién de su residencia actual:
1* Sierra 2% | Costa | 3] Amoazonia | [ 4* | Galdpagos | |

5*

Internacional

8. Seleccione el nivel de interés de los servicios y preferencias al visitar un destino turistico

Alimentos y Bebidas

Alojamiento

Eventos y Convenciones

Guianza

Turismo Cultural

Turismo de Salud

Turismo Familiar

Turismo de Naturaleza

1
1
1
1
1
1
1
1

NINININININININ

WIWWW[W|W|W (W

ENEN N EN EN PN ENES

oo [On
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9° Indique el monto en délares americanos que estaria dispuesto a gastar durante una visita
a un destino turistico:

1* Menos de 100

2* |

De 101 200

[ 3* | De 201 @300 |

| 4 | De301a400 |

5* Mds de 400

10° Senale el nivel de preferencia de los medios a utilizar para acceder a informacién de
servicios, atractivos y destinos turisticos:

TV Local

TV Nacional

TV Internacional

Radio Local

Radio Nacional

Radio internacional

Prensa Local

Prensa Nacional

Prensa Internacional

Pagina Web Privada

NININININININININ

WIW W WW W |W|W|Ww

N N N N N ENENEYES

(SRR ISR N[, NI, R SR (& 016

Pagina Web Piblica

Email

Facebook

Instagram

Twitter

Tripadvisor

Trivago

Booking

Kayak

Oftros

NININININIININININININ

WWIWWWW|WW|W|W|Ww

AINIMIDMDMIDMIMNNMNINIDNN

gl |jon (O

11° ¢Conoce el Cantén Santiago de Méndez de la provincia de Morona Santiago?

12° Seleccione el nivel de preferencia del medio por el cual a Usted le gustaria adquirir
informacidn de los atractivos y servicios turisticos del cantén Santiago de Méndez:

!

Email

NADA

POCO

ALGO

BASTANTE

MUCHO

Sitio Web

Redes Sociales

Boca - Boca

v

Radio

Publicidad Fisica

ninguno

NINININININININ

WIWWW[W|W|W(|w

EN N N EN EN ENENES

;||| [On

Le agradezco por su valiosa opinion.



ATRACTIVOS TURISTICOS.

FICHA PARA EL LEVANTAMIENTO Y JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS TURISTICOS

> FICHA PARA EL LEVANTAMIENTO Y JERARQUIZACION DE

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Codigo del atractivo:
Provincia Cantén Parroquia Categoria Tipo Subtipo Jerarquia Atfractivo
1. DATOS GENERALES
1.1 Nombre del Atractivo Turistico
1.2 Categoria 1.3 Tipo 1.4 Subtipo
2. UBICACION DEL ATRACTIVO
2.1 Provincia 2.2 Cantén 2.3 Parroquia
2.4 Barrio, Sector o Comuna 2.5 Calle Principal 2.6 NOmero 2.7 Transversal
2.8 Latitud (grados decimales) 2.9 Longitud(grados decimales) 2.10 Altura (msnm)
2.11 Informacién del administrador
a. Tipode Administrador: b.Nombre de la Institucion:
c. Nombre del Administrador: d. Cargo que ocupa:
e. Teléfono/ Celular: f.Correo Electrénico:
Observaciones:
3. CARACTERISTICAS DEL ATRACTIVO
3.1 Caracteristicas climatologicas
a. Clima: b. Temperatura(°C): c. Precipitacién Pluviométrica (mm):
3.2 Llinea de producto al que pertenece el atractivo (U)
a. Cultura b.Naturaleza c. Aventura
3.3 Escenario donde se localiza el atractivo turistico
a. Pristino b. Primitivo c. RUstico Natural d. Rural e. Urbano
3.4 Ingreso al atractivo (U)
b. Horario de Atencion c. Atencién
a. Tipo de Ingreso ] ) Fines de semana - — -
Ingreso Salida Todos los dias y feriados Solo dias habiles Otro Especificar
Libre
Restringido
Pagado
d. Maneja un sistema de reservas: Efectivo .Dif‘e”’ - Depésit.o Tarjeta de
f. Forma de Débito Electronico  Bancario
. Pago:
€. Precio: Desde Hasta Tarjeta de Crédito O  Transferencia Bancaria Cheque

g. Mesesrecomendables de visita:

Observaciones:
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4. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD AL SI NO (| S (|
a. Nombre de la ciudad o poblado mas cercano (Que presente condiciones minimas de servicios):
b. Distancia desde la ciudad o c. Tiempo estimado de Wi d. Coordenadas Lat.:
poblado més cercano: desplazamiento en auto: min (grados decimales): at:
Observaciones:
4.2 Vias de Acceso (M)
Tipo de via Coordenada de inicio Coordenada de fin Distancia (km) Tipo de material Estado
a. Primer orden
a. Terrestre (M)
b. Segundo orden
c. Tercer orden [}
Observaciones:
Maritimo O
b. Acudtico (U) [ Lacustre [}
Fluvial O
Observaciones:
c. Aéreo (U) O Nacional: O Internacional: O
Observaciones:
4.3 Servicio de transporte (M)
a. Bus [0 b Buseta c. Transporte 4x4 d. Taxi e. Moto taxi O £ Teleférico O
g Lancha [0  h Bote O i Barco O . Canoa O k. Avién [0 1 Avioneta O
m. Helicoptero O noto [0 Especifique
Observaciones:
4.3.1 Detalle de transporte hacia elatractivo (M)
c. Frecuencia
a. Nombre de la cooperativa o asociacion que presta el . . . .
.. b. Estacion / terminal d. Detalle (Traslado origen/ destino)
SErviclio
O O O
O O O
O O [m}
O O O
O O O O
4.4 Condiciones de accesibilidad delatractivo turistico al medio fisico para personas con discapacidad (M)
General O DiscaPécidad O Discapacidad O Dicapaﬁdad O Discapaci(?ad ImAelectualo O d NL? es
Fisica Visual Auditiva Psicosocial accesible
Observaciones:
4.5 Senalizacién
a. Sefalizacion de aproximacion al atractivo ‘ Estado (U) ‘ Bueno O Regular O Malo

Observaciones:
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5. PLANTA TURISTICA / COMPLEMENTARIOS SI NO s/
5.1 Planta turistica (M)
a. En el Atractivo b. En la ciudad o poblado cercano
et Establecimiento NUmero de NUmero P Establecimient  NUmero de  NUmero
Alojamiento y v Alojamiento . o
sregistrados Habitaciones de de os registrados  Habitaciones
Plazas Plazas
Hotel Hotel
Hostal Hostal
Hosteria Hosteria
Hacienda Turistica Hacienda Turistica
Lodge Lodge
Resort Resort
Refugio Refugio
Campamento Turistico Campamento Turistico
Casa de Huéspedes Casa de Huéspedes
Observaciones: Observaciones:

8 Establecimiento NUmero NUmero Alimentos y Establecimientos NUmerode  NUmero
Alimentos y y a .
bebidas sregistrados de de bebidas de registrados Mesas Plazas

Mesas Plazas

Restaurantes Restaurantes
Cafeterias Cafeterias
Bares Bares
Fuentes de soda Fuentes de soda

Observaciones:

Observaciones:

Agencias de Vigje

Establecimientos registrados

Agencias de Viaje

Establecimientos

registrados
Mayoristas Mayoristas
Internacionales Internacionales
Operadoras Operadoras
Observaciones: Observaciones:
Guia Local Nacional Esph;iciéc\)igg‘ci Cultura Guia Local Recaue) Espi?j:izzldo Culiivire
o
Aventura Aventura
Observaciones: Observaciones:
5.2 Facilidades en el entorno al atractivo
Categoria (M) Tipo (M) Cantidad Coordenadas Administrador ACU%?:;?;L?Qd 5 EstcxcRio (V) ™
Punto de Informacién [} [} [} [}
I-Tur
a.De apoyo ala Centro de interpretacion O

gestién

turistica

Centro de facilitacion turistica

Centro de
visitantes

recepcién de

Garitas de guardiania

» Miradores
b. De observacion
y vigilancia . .
Torres de avistamiento de aves
o Torres de vigilancia para
salvavidas
Senderos
Estacione de sombray
c. De recorrido s

descanso

6
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y descanso B
Areas de acampar

Refugio de alta montafia

Baterias sanitarias

d. De servicio
Estacionamientos

e. Ofros

Observaciones:

5.3 Complementarios ala actividad turistica (M)

a. En el Atractivo

b. En la ciudad o poblado cercano

Alguier y venta de equipo
especializado

Venta de artesanias y
merchandising

Venta de arfesanias y
merchandising

Alquier y venta de equipo
especializado

Casa de cambio O  Cajero automatico O Casa de cambio O  Cajero automatico Otro
Otro Especifique: Especifique:
Observaciones:
6.ESTADO DE CONSERVACION E INTEGRACION ATRACTIVO / ENTORNO Sl NO s/l

6.1 Atractivo (U)

a. Conservado

b. Alterado

c. En proceso de deterioro

d. Deteriorado

Observaciones:

6.1.1 Factores de alteracién y deterioro (M)

6.1.1.1 Naturales (M) 6.1.1.2 Antrépicos / Antropogénicos (M)
” a. Actividades agricolas y L c. Actividades
. i .
a. Erosién extractivas / ganaderas b. Actividades forestales mineria
b. Humedad d. Actividades industriales e. Negligencia / abandono f. Huaquearia

c. Desastres naturales

g. Conflicto de tenencia

h. Condiciones de uso y
exposicid
n

i. Falta de mantenimiento

d. Flora/Fauna

j. Contaminacién del ambiente

k. Generacion de residuos

1. Expansién urbana

m. Conflicto politico / social

n. Desarrollo industrial /

o.Vandalismo

e. Clima comercial
Oftro Especifique:
Observaciones:
6.2 Entorno (U)
a. Conservado b. Alterado c. En proceso de deterioro d. Deteriorado

Observaciones:

6.2.1 Factores de alteracion y deterioro (M)

6.2.1.1 Naturales (M)

6.2.1.2 Antrépicos / Antropogénicos (M)

a. Erosion

a. Actividades agricolas y
extractivas / ganaderas

b. Actividades forestales

c. Actividades
mineria

b. Humedad

d. Actividades industriales

e. Negligencia / abandono

f. Huaquearia

c. Desastres naturales

g. Conflicto de tenencia

h. Condiciones de uso y
exposicid
n

i. Falta de mantenimiento

d. Flora/Fauna

j. Contaminacién del ambiente

k. Generacion de residuos

1. Expansién urbana

m. Conflicto politico / social

n. Desarrollo industrial /

o.Vandalismo

e. Clima comercial
Otro Especifique:
Observaciones:
6.3. Declaratoria del espacio turistico asociado al atractivo
b.Fecha de

a.Declarante:

b.Denominacion:

Alcance: declaracion:

Observaciones:

70




7. HIGIENE Y SEGURIDAD TURISTICA

M| NO [] s/l

7.1 Servicios Basicos

a. En el atractivo

b. En la civdad o poblado mas cercano

Agua:

Agua

Especifique:

Especifique:

Energia eléctrica:

Energia eléctrica

Especifique:

Especifique:

Saneamiento:

Saneamiento:

Especifique: Especifique:
Disposicién de Disposicion
desechos de
desechos
Especifique: Especifique:
Observaciones:
7.2 Sefhalética en el atractivo
7.2.3. Materialidad 7.2.4.
7.2.1 Ambiente 7.2.2. Tipo Estado
a. Madera b.Aluminio c.Otro Especifique B M
R
Pictograma de atractivos naturales O O O
Pictograma de atractivos culturales
Pictograma de actividades turisticas
., Pictograma de servicios de apoyo
En dreas
urbanas X L
Pictogramas de restriccion
Tétems de atractivos turisticos
Tétems de sitio
Tétems direccionales
Pictograma de atfractivos naturales
Pictograma de atfractivos culturales
Pictograma de actividades turisticas
Pictograma de servicios de apoyo
Pictogramas de restricciéon
) Sefales turisticas de aproximacién
En dreas
naturales . . . .
Paneles de direccionamiento hacia
atractivos
Panel informativo de atractivos
Panel informativo de direccionamiento
hacia atractivos, servicios y actividades
Mesas interpretativas
Tétem de sitio
Tétem de direccionamiento
Letreros
femneiives De informacién botdanica
O Normativos de concienciacion
Senalética
inferna de
seguridad Proteccién de los elementos del atractivo
Otros
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Observaciones:

7.3 Salud (mds cercano) (M)

a. En el atractivo

b. En la civdad o poblado mas cercano

Hospital o Clinica

Hospiftal o Clinica

Puesto / Centro de
salud

Puesto / Centro
de salud

o k]
[} (o}

Dispensario médico = Dispensario médico =
o} o}

o X O - . (0]

Botiquin de primeros Botiquin de primeros

auxilios auxilios

Otros Ofros

Observaciones:

7.4 Seguridad (M)

a. Privada

b. Policia nacional

Detalle

c. Policia metropolitana / Municipal

d. Otra

Observaciones:

7.5 Servicio de comunicacién de uso publico (M)

a. En el atractivo

b. En la ciudad o poblado mas cercano

Telefonia (M) Conexion a internet (M) Telefonia (M) Conexion a internet (M)
Fija Lineatelefénica Fibra éptica Fija Lineateleféonica Fibra éptica

Movil Satélite Redes inaldmbricas Movil Satélite Redes inalémbricas
Satelital Telefonia movil Satelital Telefonia moévil

Observaciones:

Radio portatil (U)

De uso exclusivo para el visitante

De uso exclusivo paracomunicacioninterna

De uso exclusivo en caso de emergencia

Observaciones:

7.6 Multiamenzazas (M)

Deslaves Sismos Erupciones volcdnicas Incendios forestales
Sequia Inundaciones Agudijes Tsunami
sExiste un plan de contingencia en 0 Institucion que Nombre ARo
caso de catdstrofes? elabord el de d
documento. |documento: e
elaboracién:
Observaciones:
8. POLITICAS Y REGULACIONES Sl NO s/l
a. 3Bl GAD cuenta con el Plan de Desarrollo Turistico Territorial2 Sl NO Afo de elaboracion: 2014
b. 3El atractivo se encuentra dentro de la planificacion turistica territorial (GAD’S) 2 Sl NO Especifique:
c. 3Existen normativas que se apliquen para el desarrollo de la actividad turistica en el atractivo? N NO Especifique:
d. zExisten ordenanzas que se apliquen para el desamollo de la actividad turistica en el afractivo? Sl NO Especifique:

Observaciones:
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9. ACTIVIDADES QUE SEPRACTICAN (U) N | NO s/
9.1 ATRACTIVOS NATURALES (M)
9.1.1 En el Agua (M)
a. Buceo b. Kayak de mar c. Kayak lacustre d. Kayak de Rio e. Surf
f. Kite surf g. Rafting h. Snorkel i. Tubing j. Regata
. P
k. Paseo en panga |. Paseo en bote m. Paseo en lancha nmmiseo en o.
acudtica Parasailing
p. Esqui acudtico g. Banana flotante r.Boya s. Pesca deportiva Oftro
Observaciones:
9.1.2 En el Aire (M)
a. Alas Delta O b. Canopy c. Parapente d Otro
Observaciones:
9.1.3 En Superficie Terrestre (M)
a. Montafhismo b. Escalada c. Senderismo d. Cicloturismo e. O
Canyoning
. Exploracion de 9 ACWI_dOdeS h. Cabalgata i. Caminata j. Camping O
cuevas Recreativas
- I. Observacion de m. Observacién de
k. Picnic n.
flora y fauna Otro astros

Observaciones:

9.2 ATRACTIVOS CULTURALES (U)

9.2.1 Tangibles e intangibles

a. Recorridos guiados

b. Recorrido autoguiados

c. Visita a talleres artisticos

h. Participacién en talleres artisticos

d. Visita a tdlleres artesanales

i. Participacion en tdlleres artesanales

e. Exposiciones temdticas
temporales y eventuales

permanentes,

ludicas

f. Exhibicién de piezas, muestras, obras, etc.,

originales.

i. Actividades vivenciales y/o

g. Presentaciones o representaciones en vivo

h. Muestras audiovisuales

g. Fotografia

j. Degustacion de platos tradicionales

|. Participacién de la celebracion

m. Compra de artesanias

n. Convivencia 0. Medicina ancestral Otro

Observaciones:

10.PROMOCION Y COMERCIALIZACION DEL ATRACTIVO Sl NO s/l
10.1. Medios de Promocién del Atractivo (M)

sExiste un plande promocién turistica cantonal2 N] Especifique:

5El Atractivo se encuentraincluido en el plan de promocién turistico cantonal2 S|

NO

Medio Promocional

Direccién y nombre de los medios promocionales

Periodicidad de la promocién

a. Pagina WEB URL:

b.Red Socil Nomere:
c. Revistas Especializadas Nombre:
d. Material POP Nombre:
e. Oficina de Informacién Turistica Nombre:
f. Medios de comunicacién (radio, tv, prensa) Nombre:
g. Asistencia a ferias turisticas Nombre:
h. Otro Nombre:

Observaciones:

10.2. El atractivo forma parte de una oferta establecida (paquete turistico)

NO Especifique:

Observaciones:
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11.REGISTRO DE VISITANTES Y AFLUENCIA (M)

M| NO s/l

11.1. Frecuencia de visita segin datos estadisticos

a. zPosee un sistema de registro de visitantes2 S| NO Tipo: Digital Papel Anos de registro
b. 3Se generareporte de estadisticas de visita al atractivo? N| NO Frecuencia de los reportes:
c. Temporalidad de visita al atractivo
o
2
Alta (meses) i) o
= 5]
2 £
Baja (meses) O a 2
d. Llegada de turistas
Turista nacional Llegadas mensuales  Total anual Turista extranjero Llegadas mensuales Total Anual

Ciudades de origen

Paises de origen

Observaciones:

11.2. Frecuencia de visita segin informantes clave

Nombre del Informante Contactos:
Clave:
Demanda segin dias de visita Demanda segun frecuencia de visita
. Fines de . .
Lunes aviemes Dias feriados Permanente Estacional Esporadica Inexistente
semana
Observaciones:
12.RECURSO HUMANO Sl NO s/l

a. NUmero de personas acargo de la administracion y operacion del

1 d.NUmero de personas especializadas en furismo

atractivo
e.NUmero de personas con nivel de , ; - g.NUmero de personas que manejan algiun de
. . f.NUmero de personas capacitadas por temdatica (M) .
instruccion (M): Idiomas (M)
Primaria Secundaria Primeros Auxiios Hospitalidad Inglés Alemadn
Tercer Nivel Cuarto Nivel Atencion al Cliente Guianza Francés Italiano
Sensibilizacion de .
Otro discapacidades Ofro Chino Otro

Observaciones:

13. DESCRIPCION DEL ATRACTIVO (500 caracteres)

14. ANEXOS

a. Archivo Fotogrdfico (dos) (HD)

Fuente:

b. Ubicacién grdfica del Atractivo

Fuente
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