ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FOMENTAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON CARLOS JULIO
AROSEMENA TOLA, PROVINCIA DE NAPO.

Trabajo de Titulacién
Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentando para optar al grado académico de:
INGENIERA EN MARKETING

AUTORA:
JOCELYNE YAJAIRA ALVARADO TAPUY

Riobamba - Ecuador
2022



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FOMENTAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON CARLOS JULIO
AROSEMENA TOLA, PROVINCIA DE NAPO.

Trabajo de Titulacién

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentando para optar al grado académico de:
INGENIERA EN MARKETING

AUTORA: JOCELYNE YAJAIRA ALVARADO TAPUY
DIRECTOR: ING. CRISTIAN GEOVANNY MERINO SANCHEZ

Riobamba - Ecuador
2022



©2022, Jocelyne Yajaira Alvarado Tapuy

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca
el Derecho de Autor.



Yo, Jocelyne Yajaira Alvarado Tapuy, declaro que el presente Trabajo de Titulacion es de mi
autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen de

otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.

Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de
Titulacion; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, 31 de octubre del 2022

Jocelyne Yajaira Alvarado Tapuy
C.C: 1600664070



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

El Tribunal del Trabajo de Titulacion certifica que: El Trabajo de Titulacién; Tipo: Proyecto de
Investigacion, PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FOMENTAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON CARLOS JULIO AROSEMENA TOLA,
PROVINCIA DE NAPO, realizado por la sefiorita; JOCELYNE YAJAIRA ALVARADO
TAPUY ha sido minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del Trabajo de
Titulacién, el mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el

Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA
Ing. Victor Patricio Camacho Gaibor : :
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL LY ; ) 2022-10-31
Ing. Cristian Geovanny Merino Sanchez : \
DIRECTOR DEL TRABAJO i ; /// 2022-10-31

DE TITULACION

Lic. Héctor Oswaldo Aguilar Cajas
MIEMBRO DE TRIBUNAL

2022-10-31




DEDICATORIA

Primeramente, dedico este trabajo de titulacion a Dios quien me ha cuidado y guiado en el
transcurso de mi vida.

A mis padres Enmita y Victor quienes con su eterna paciencia, amor y esfuerzo me permitieron
cumplir una de mis grandes metas, gracias por ensefiarme a ser la persona que soy hoy, gracias
por inculcarme principios, valores, perseverancia y empefio. Gracias por ensefiarme a enfrentar
las dificultades.

A mis hermanos Naty, Joffre, Marlon y Briggite por su apoyo y su carifio incondicional, durante
todo este camino, por apoyarme con Sus consejos y oraciones. A mi esposo quien me apoyado

incondicionalmente y mi hijo Ethan quien es el motor de mi vida para seguir adelante.

Jocelyne



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi gratitud a Dios, a mis padres por ser el pilar fundamental en mi vida gracias
por el apoyo incondicional, para cumplir tan anhelada meta.

Mi profundo agradecimiento al GAD Municipal del canton Carlos Julio Arosemena Tola por
confiar en mi y abrirme las puertas, por permitirme realizar la investigacion dentro del
establecimiento.

A mi director de tesis Ing. Cristian Merino y miembro de tesis Lic. Héctor Aguilar quienes con
su gran ensefianza, confianza, colaboracidn, direccidn y conocimiento permitieron el desarrollo

de este trabajo de investigacion.

Jocelyne

Vi



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS. ..ottt X
INDICE DE GRAFICOS. ...ttt Xi
INDICE DE FIGURAS. .....cuiiiiiiiiiiii i Xii
INDICE DE ANEXOS. ...ttt xiii
RESUMEN. ...ttt Xiv
ABSTRACT ...ttt Xi

\

INTRODUCCION. ...ttt 1

CAPITULO |

1.1.
1.1.1.
1.2.
1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.3.
1.3.1.
1.3.2.
1.4.
1.5.
1.5.1.
1.5.2.
1.6.
1.6.1.
1.6.2.
1.6.3.

1.6.3.1.
1.6.3.2.
1.6.3.3.
1.6.3.4.
1.6.3.5.

MARCO TEORICO REFERENCIAL ......oevevieeeveeeee e 3
MaArcO de FEFEIENCIA ........ccv i nne e 3
Antecedentes de INVESTIZACION. ........ccoviiiiiieie s 3
Y=ol o I (=To] o ot F OSSOSO 4
IMTGIKETING ...ttt b 4
¢ Qué aporta el marketing en la era digital?...........ccocooiiviiiniin 5
El Pasado del Marketing Digital ...........ccccooiiiiiiiiiiieee s 6
Marketing DIgItal ...........cccooiiiiiii e 6
Caracteristicas del Marketing Digital............cccocoiiiiiiiine e 7
Las 4F de marketing digital ............ccocooiiiiiiiiecee e 10
Importancia y alcance del Marketing digital.............ccccocooeviveiiniiicciee e, 12
Tipos de Marketing Digital ..........c.cccoiiiiiiiiiic e 12
Pull Digital Marketing .........ccoovveiiiiieiiie e s 12
Push Digital Marketing..........ccccveiiiiieiiiieie e st 13
Las TIC en el Marketing digital ............cccooeiviiiiiiiic e 13
Plan de Marketing Digital............ccccooiiiiiiiiecice e 13
Planeacién y estrategia en o social media..........cccocvevveviiiciiiicic e, 14
REUAES SOCIAIES ...ttt st nre e 15
=T =] o0 0| ST 15
INSTAGIAIM ...ttt nreenree s 15
R0 TU LU o S PSSUSSSN 15
THKTOK ottt ettt b ettt e bbbt e b e b e s et e s ene st sestenears 16
1Y SR RS 16



1.6.3.6.
1.6.4.
1.6.4.1.
1.6.4.2.
1.6.5.
1.6.6.
1.6.6.1.
1.6.6.2.
1.6.7.
1.6.8.
1.6.8.1.
1.6.8.2.
1.6.9.
1.6.10.

1.6.10.1.

1.6.11.
1.6.12.

1.6.12.1.

1.6.13.
1.6.14.
1.6.15.
1.7.

T (=] 21 AT 16

La influencia interpersonal en las redes SOCIAlES .........ccccevvvvveiiniiiiene s 17
De la web participativa a las redes SOCIalES............cocviireiiiciiciir e 18
Razones por las que un CEO debe interactuar en redes sociales............cc.ccouene.e. 18
Disefio de SItIOS WED.........ooiiie 19
TIPOS A€ SITIOS WD ... s 20
MODIIE MaFKELING........ciiiieie it re s 20
La experiencia MultidiSPOSItIVO ........ccccviiiiiieiecicc e 20
TIENAA ONIINE ..ottt bt 21
Tip0os de tiendas VIFTUAIES ..........ccoviveieiece e 21
ANATTTICA WED ... 23
SMM. Social Media Marketing ..........ccccovevieieieeieie e 23
SMO Optimizacion en medios SOCIAIES...........ccveiiiicii i 24
SEM Marketing en motores de bUsSQUEda ...........cccveveviiieiiineie e 25
LOS DeNefiCios 08 SEM ......c.ccviiiiiiiriiiiesieie s 25
FODA . ..ottt ettt e et r e bt nerere e 26
Turismo comunitario €N ECUAUON ........c.cuevviiee e e 27
Planificacion tUFTSTICA........c.coviiiiie e 27
Que €5 MArketing tUFTSTICO ....c.vveuiieiiiiiisee e 28
TIPOS A8 TUFISIMO ...ttt 28
Modelo de marketing digital & Utilizar.............ccccoooviiiinineiee e 29
MOAEIO SOSTAC ...ttt e e 29

CAPITULO Il

2.
2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.6.1.
2.6.2.
2.7.
2.7.1.
2.7.2.

MARCO METODOLOGICO........ooieereiieeeeeeee s sesaeses e senasneneas 32
Enfoque de iNVESTIGaCiON ...........cccccviiiii e 32
Nivel de INVESTIGACION ........c.cov i e 32
Disefio de INVESTIgACION .........cccviiiiiicc e e e e 32
Segun las intervenciones en el trabajo de Campo ........ccccceeeiieveiiecece e 32
THPO dE BSTUIO.....ccuiiieciicc e et re e ta e sae s 32
Poblacion y Planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra......... 32
(0] ] F= o o] o OSSPSR 33
CAICUIO B 12 MUEBSIIA.......iviiiieieieee ettt 33
Métodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion ..........ccocooververneneesenenn 34
LT (0o [0 LSRR 34
Técnicas De INVESTIGACION .......cviuiiiiiieieiee e 35



2.7.3. Instrumentos De INVEStIGaCION...........ccoeieieiiici e 36
2.8. 10 @ DEFENUEN ... s 37

CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS............ 38
3.1 RESUITAAOS ... bbbttt bt 38
3.2. L 0] 0101 7 OSSR 63
3.2.1. Estrategias DesarrOlladas ...........ccceveieiieie i 64
CONCLUSIONES...... oottt sttt ettt e s et n et ne st enennenes 81
RECOMENDACIONES. ..ottt sttt sttt be st et e esesease e 82
GLOSARIO

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



INDICE DE TABLAS

LI 10 o T R O - o 1= (o TSR 38
Tabla 2-3:  Edad.......cooieeieecee ettt re e nre s 39
Tabla 3-3:  ENCUESTa - PregUNLa L........cccciveiiieciecie ettt st 40
Tabla 4-3:  ENCUESTA - PregUNTA 2 .......ccueiviiieiiececcie ettt st sre s 41
Tabla5-3:  ENCUESa - PregUNTA 3 .......cccoieieie ettt st sre s 42
Tabla 6-3:  ENCUESTA - PregUNTA 4 .......cc.ooveieie ettt st sre s 43
Tabla 7-3:  ENCUESTa - PregUNLA 5 .......cciiieeie ettt 44
Tabla 8-3:  ENCUESTA - PregUNTA B .......ccuecvveiiieciccie ettt sre s 45
Tabla 9-3:  ENCUESTA - PrEQUNTA 7 .......coveiiieieie ettt sttt sre s 46
Tabla 10-3: ENCUESTA - PregUNLA 8 ........c.ccveiiie ettt st 47
Tabla 11-3: ENCUESTa - PregUNLa 9 .......cov ittt 48
Tabla 12-3: Encuesta - Pregunta 10 ..........cooiiiiiiiieieieesceses e 49
Tabla 13-3: Encuesta - Pregunta 11 ........ccocoiiiiiieniiieieesise s 50
Tabla 14-3: Encuesta - Pregunta 13 ..........ccooiiiiiiiieieisesineses e 51
Tabla 15-3: Encuesta - Pregunta 13 ..........ccooiiiiiiiieieieesie s 52
Tabla 16-3: HallAZOOS .......ocviieiieieieie s 53
Tabla 17-3: DiagnOStiCO FODA ..ottt 59
Tabla 18-3: Matriz estratégica DAFO .......cccoviiiiiiiie e 60
Tabla 19-3: Marketing de CONtENIAOS ........cceiiiririiieieiee s 62
Tabla 20-3: Marketing de CONtENIAOS ........cceriiririiieieiee e 64
Tabla 21-3: Creacion de canales DIgitaleS..........ccoviiveiiiiiiic i 67
Tabla 22-3: Mobile Marketing para captar mayor atencion de 10s turistas...........c.coccceveeenene 70
Tabla 23-3: Capacitaciones VIrtUAIES ..........ccovi it 71
Tabla 24-3:  CrONOGIAMA .....ccciieiiiiteiieste ettt ste ettt et este e besbeers e besreestesteeseesresteesresres 72
Tabla 25-3: HerramientaS SEOQ Y SEM .......ccoiiiiiiiiicicce ettt st 74
Tabla 26-3: ANAITTICAS WED .....oviiccc e 75
Tabla 27-3: MAaLHZ POA ..ottt sttt enes 80


file:///C:/Users/ASUS/Downloads/100%25_jocelyne_alvarado.doc%23_Toc118324747

INDICE DE GRAFICOS

(CT | oo T R €= 31T (o TSSOSO 38
GraAfICO 2-3:  E0AU. ... cicieeiie ettt e et e tesre e e neenean 39
Grafico 3-3:  ENcuesta. Pregunta L .........ccooiiiiiiiiciicsiese e 40
Grafico 4-3:  ENCUESTA. PrEQUNTA 2 ....ccvecueeieiiece ettt sttt s re e 41
Grafico 5-3:  ENcCUesta. PreguNta 3 ........ccooeiieiie ettt st 42
Grafico 6-3:  ENCUESTA. PrEQUNTA 4 ....ccueiuieieciece ettt sttt st 43
Grafico 7-3:  ENCUeSta. PregUNLa D ....cccocviiiiece ettt e 44
Gréafico 8-3:  ENCUESTA. PregUNTA B .......cceeiviiiiiie ettt sttt 45
Grafico 9-3:  ENCUESTA. PrEQUNTA 7 ....ocviiiieieiiecie ettt ettt sttt s re e 46
Gréafico 10-3: ENcuesta. PreguNLa 8 ........cccoviiiiieiecieie sttt st s 47
Gréafico 11-3: ENncuesta. PreguNta O ......ccccvoiiiiiiic ettt s 48
Gréafico 12-3: Encuesta. Pregunta 10 .......ccoeiiiieiiiieie ettt sttt 49
Grafico 13-3: Encuesta. Pregunta L1 ... 50
Grafico 14-3: Encuesta. Pregunta 13 ........cccoo i 51
Grafico 15-3: Encuesta. Pregunta 13 ........cccoo i 52

Xi



INDICE DE FIGURAS

FIQUPA L1-10  LAS 5 A ettt bbbttt b e nr e nen e 5
Figura 2-1:  Caracteristicas del Marketing Digital ...........cccocooiiiiiiiiiiiieccee e 7
Figura 3-1:  Las 4F de marketing digital ............cccooiiiiiiiiis e 10
Figura 4-1: Influencia interpersonal en las redes SOCIales ..........ccccovvvveveiiiie i ceese e, 18
Figura5-1:  Tip0 de ProdUCTO ........cceiieie ettt sttt sre e re e 21
Figura 6-1:  Relaciones entre iNterVIiNIENES ..........ccvvveiiieeie i 22
Figura 7-1:  Nivel de autonomia o integracion con otras canales............c.ccoecevveivenesecinennnn, 22
Figura 8-1:  Caracteristicas especiales del SeCtor tUriStiCO .........cccevvviveviiienie s 24
FIGUIa 9-1:  FODA ...ttt st e et et e e st st e te e besbeere e re e 26
Figura 10-1: MOdelo SOSTAC ...ttt e sttt s reere e re e 30
Figura 1-3:  MacroloCaliZaCiOn...........c.ccecveiiiieiiiie ettt 55
Figura 2-3:  MicrolocalizaCion ... e 55
Figura 3-3:  Organigrama eStrUCTUIAl............c.ocuiiiiiiiiieiee e 58
FIQUIA 4-31  SBIVICIOS. ....eiuiiiieiiitiitest ettt bbbttt 65
Figura5-3:  NOtIiCias de arte ¥ CUMTUIa .........cvviiiiiieeeee e 66
Figura 6-3:  Noticias de 1a NATUIAIEZA .............ccoriiiiiiicc e 66
Figura 7-3:  Noticias de gastrONOMI@.........ccccervieriierieiniee e 67
Figura 8-3:  Canales DIgItales ..........cccoeiiiiiiiiiie e 69
FIgura 9-3:  PAGINA WED ......couiiiiiieiicee bbbt 70
FIgura 10-3: CRathOt... ..o 71
Figura 11-3: CapaCitaCiONeS .........coueruerieeeieiiniesieste sttt b e 74
Figura 12-3: Generador de palabras claves 0 KEYWOrKS ..........ccccceiiiiieviiisic e 75
Figura 13-3: Generador de KEYWOIKS ........ccciiieiiiiiiie ettt sttt s 76

Xii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE ENTREVISTA
ANEXO B: ENCUESTA

Xiii



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado “Plan De Marketing Digital para fomentar los
atractivos turisticos del canton Carlos Julio Arosemena Tola, provincia de Napo” tuvo como
objetivo principal buscar el reconocimiento de la marca a través del uso de herramientas de
marketing digital en la entidad. La metodologia utilizada se basé en la observacién directa y en
la realizacién de encuestas aplicadas a la Poblacion Econémicamente Activa de Turistas en el
canton por ser la mas recurrente en cuanto al tema de visitas, también se entrevist6 al Director
de desarrollo Econdmico, Social, Cultural y Turistico y a la Vicealcaldesa del canton, el
enfoque cualitativo y cuantitativo permitieron tabular los resultados evidenciando que el 52% de
las personas utilizan el internet para informarse sobre turismo a través de la pagina web y las
redes sociales, ademas se elaboré la matriz FODA y el cruce de variables para elaborar las
estrategias que busquen mejorar el reconocimiento de la imagen turistica del cantén Carlos Julio
Arosemena Tola para captar al puablico objetivo a través de la interaccion en los diferentes
medios digitales como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, pagina web y posteriormente
utilizar el Marketing de contenidos mediante herramientas importantes dentro del
posicionamiento SEO como los keyworks o palabras claves, desarrollo del CHAT BOT, para
finalmente dar seguimiento y control mediante las métricas de Marketing. Se recomienda la
aplicacion de la propuesta de plan de marketing turistico como herramienta para mejorar el
reconocimiento y atractivo turistico del cantén, mitigar las falencias existentes y dar un

seguimiento del presente trabajo para alcanzar los resultados deseados.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, <REDES SOCIALES>, <ESTRATEGIAS>,
<POSICIONAMIENTO>, <CARLOS JULIO AROSEMENA (CANTON)>.

17-11-2022
2171-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The main objective of this research work called "Digital Marketing Plan to Promote the Tourist
Attractions in Carlos Julio Arosemena Tola canton of Napo province” was to seek brand
recognition through the use of digital marketing tools in the entity. The methodology used was
based on direct observation and surveys applied to the economically active population of
tourists in the canton because is the most recurrent in terms of visits, the director of Economic,
Social, Cultural and Tourist Development and the Vice-Mayor of the canton were also
interviewed. The qualitative and quantitative approach made it possible to tabulate the results,
showing that 52% of people use the Internet to get information on tourism through the website
and social networks. In addition, the SWOT matrix and the crossing of variables were
developed to stablish the strategies that seek to improve the recognition of the tourist image of
Carlos Julio Arosemena Tola canton to catch the target audience through interaction in
different digital media such as Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, website and later use
content marketing through important tools within the SEO positioning as keywords,
development of CHAT BOT, to finally follow up and control through the metrics of Marketing.
The implementation of the proposed tourism marketing plan is recommended as a tool to
increase the recognition and tourist attractiveness of the canton, mitigate existing shortcomings

and follow up on this work to achieve the desired results.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <SOCIAL NETWORKS>, <STRATEGIES>,
<POSITIONING>, <CARLOS JULIO AROSEMENA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

A nivel mundial existe una variedad innumerable de fauna y flora que han conformado distintos
atractivos turisticos en varios puntos geograficos, se puede mencionar que el turismo es un
factor sustentable para la economia de los paises, asi como en localidades cercanas a estos. En
los ultimos afios el sector turistico se vio afectado por el confinamiento que surgié a raiz de la
pandemia de la COVID-19, la industria turistica se encontraba atravesando una de sus peores
crisis de la historia a nivel mundial y Ecuador no fue la excepcion. A inicios del afio 2020 se
paralizaron varias actividades a nivel mundial entre ellas; vuelos nacionales e internacionales,
tanto eventos publicos como privados, festivales locales, atractivos culturales, afectando de tal

forma el sector turistico.

El Ministerio de Turismo de Ecuador afirma que hasta diciembre del 2019 se incrementé en un
4,3% debido a la llegada de turistas a territorio nacional, entre los que se destacan visitantes de
paises como Estados Unidos, Espafia, Canada, Alemania y Francia, quienes tienen un gasto
promedio por estancia mayor a los de otros paises (MT, 2022). De igual manera, se conoce que
la ciudad mas visitada por los turistas del Ecuador es Guayaquil, que recibi6 el afio pasado un
total de 1'418 556 visitas nacionales y un total de 692.704 visitantes extranjeros (INEC, 2020).

Por otra parte, los turistas que llegan a la provincia de Napo pasan a visitar algunos de los
lugares turisticos que ofrece el canton Carlos Julio Arosemena como son, rutas agricolas, entre
otras que promueven al desarrollo econémico del cantén Carlos Julio Arosemena es un canton

ubicado en la provincia del Napo.

Segun datos del INEC (2020), el cantén cuenta con un total de 3664 habitantes Entre sus
principales actividades econémicas y productivas podemos destacar al sector agricola, con la
siembra y cosecha de arroz, maiz, cacao y rutas agroturisticas, generando fuentes de empleo y
dinamizacidn de la economia. Ademas, cuenta con una cultura rica por su gente, y tradiciones

propias de la zona que podrian convertirlo en un lugar turistico.

Es preciso sefialar que el cantdn cuenta con diversos atractivos turisticos, tantos pablicos como
privados donde las familias pueden pasar un momento agradable entre los que se destacan
parques, balnearios, rutas agroturisticas, ruta del chocolate, entre otros, de la misma forma el
cantdn cuenta con una cultura gastronémica Unica y exquisita, y con diferentes restaurantes en
el sector, ademas la cabecera cantonal posee varias tradiciones y ofrece diversas actividades de
entretenimiento para sus visitantes, como, el paseo en canoa por el rio Anzu, el recorrido a
caballo, caminatas por senderos, presentaciones artisticas, bailes folcléricos y la elaboracion de
chocolate artesanal realizada por los artesanos de la zona todos estos atractivos no son
1



conocidos por turistas internas (nacionales) y tampoco por turismo extranjero (internacionales),

lo cual ha generado a lo largo de estos afios que tengan poca afluencia de visitantes.

Cabe recalcar que la Camara de Turismo se encuentra trabajando desde el afio 2019, en algunos
proyectos con el fin de incentivar la realizacion de varias actividades que promuevan el turismo
en la zona, entre los que se destacan el fomentar el uso de bicicletas para convertirlo en un
atractivo del canton, alianzas para certificar a los locales con el estandar "Libre de Covid-19
capacitaciones gratuitas al sector en temas de bioseguridad, manipulacion de alimentos,
marketing turistico y servicio al cliente. Es preciso indicar que, en la actualidad realizar una
investigacion respecto al desarrollo turistico de un determinado lugar, es de vital importancia,

debido a que el turismo es un sector dinamico y que tiene una gran perspectiva de crecimiento.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Marco tedrico referencial

1.1.1. Antecedentes de Investigacion

Anteriormente ya se hicieron estudios de marketing digital (Gutiérrez Jonathan & Pérez Sofia, 2021)
para una empresa en la ciudad de Ambato, misma que tuvo como objetivo el posicionamiento
de la marca en base a los resultados se pudo conocer que las estrategias de marketing digital
aplicadas son fundamentales y tienen gran afluencia en un contexto en el cual el
posicionamiento de la marca del centro médico Integral se ha ido elevando considerablemente
con visitas, interacciones, comentarios y compartidas de un publico objetivo y debido a la
emergencia sanitaria de la COVID 19 una de las formas méas eficaces es dar a conocer los

productos y servicios de la empresa a través de medios y plataformas digitales.

Ademas, se ha desarrollado un plan de marketing Digital para la Corporacion de Servicios TBL
de la ciudad de Guayaquil misma que se realizé con el objetivo de disefiar el plan de marketing
para aumentar la participacion de mercado y posicionar la marca en la ciudad siendo las
estrategias digitales como resultado una gran ventaja para obtener un mayor nimero de publico

objetivo en linea (Mariduefia & Paredes, 2015).

En el mundo la informacién es un producto emergente de un sistema y las empresas se valen de
ella para relacionarse con sus mercados, generando marketing, mismo que estudia la mente del
consumidor para conocer aquellas necesidades y satisfacerlas, las personas también usan la
informacién que les proveen las empresas para tomar decisiones. Ambos, cliente y marca,
buscan y reciben informacion y generan sus interpretaciones, que terminan generando,
impulsando o inhibiendo una relacién. Hoy, la importancia de la informacion es tan grande que
la investigacion se realiza sobre plataformas que recorren las redes sociales, reconocen las
palabras méas mencionadas, interpretan el sentimiento de los usuarios, miden las
recomendaciones, identifican qué mensajes e incentivos generaron respuestas y cuéles pasaron

desapercibidos (Edwards, 2020).

Por otro lado, las redes sociales fueron siendo parte cada vez mas de la era digital, las primeras

redes sociales aparecieron a finales de los afios 90 y entre 1995 y 2001 y se consolidaron en el

publico objetivo en el 2002 debiendo su éxito a la facilidad del uso de la interfaz y a su caracter
3



de gratuidad e inmediatez. La primera red social fue Classmates se origin6 en Estados Unidos, y
en el afio 2003 es donde surgen las redes sociales ahora conocidas en el Ecuador como
LinkedIn, Hi5 y Facebook revolucionando las comunicaciones en el mundo (Rolando, 2021).

Por otra parte, se puede afirmar que un plan de Marketing turistico es de gran ayuda para
fomentar el trafico de turistas a los distintos atractivos dentro de un punto geogréafico. Segun
estudios ya realizados con respecto a Marketing turistico se ha obtenido que la implementacién
permite establecer estrategias de promocion turistica, tomando en cuenta el analisis de la oferta

turistica y de los visitantes que acuden al punto de estudio (Pilay, 2020).

Finalmente, segin un estudio realizado en la ciudad de Guayaquil, menciona que para
desarrollar Marketing turistico siguieron cinco pasos: los cuales fueron un analisis de la
situacion actual del objeto de estudio seguido por estrategias de marketing un presupuesto y
control, permitiendo de tal forma comprobar la utilidad de las estrategias mas eficaces para

promocionar los atractivos turisticos (Ruiz, 2017).

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Marketing

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes” (Zamarrefio, 2020, p.10).

El marketing es aquel proceso a través del cual los individuos y grupos adquieren lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de los productos

y servicios valiosos con otros (Kotler, 2003).

El concepto de marketing consiste en un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades de los clientes, cuya finalidad sea lograr su fidelizacion, de manera
gue las empresas obtengan sus objetivos estratégicos. Ademas, el marketing también ha sido
considerado como la ciencia que estudia las necesidades de los clientes, mismos que cumplen
ciertas caracteristicas para adquirir un producto servicio, el marketing ayuda a detectar las

falencias existentes en la comercializacion (Sainz, 2018).

De lo anterior podemos decir que el marketing es una orientacion empresarial que se ocupa de
identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. No obstante, es muy interesante el
4



sentido “social” asi como la relevancia que da al proceso administrativo el cual requiere de la
planificacion, organizacion, implementacion y control de las actividades en la organizacion u

empresa.

1.2.2.  ¢Qué aporta el marketing en la era digital?

El siglo XXI esta siendo testigo de la irrupcion de las nuevas tecnologias de informacién y
comunicaciones (NTIC), impulsada por la digitalizacion. Fruto de este impulso, se esta
acelerando la tendencia a la digitalizacién de toda la sociedad, pudiendo afirmar que estamos
inmersos en la era digital. Y, como no podia ser de otra manera, este fendmeno esta
produciendo su correspondiente incursion gradual en las organizaciones y, en particular, en el
mundo del marketing desde hace poco méas de una década. Se considera que lo mismo seguira
pasando en los préximos afios. Muchas empresas hablan del Marketing digital pero adn no lo

estan haciendo bien (Sainz, 2018).

e Las 5 “A” el recorrido del consumidor en un mundo conectado

Averiguacion

Figura 1-1: Las5 A
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

El marco de las 5 “A” constituye una herramienta flexible que se pueda aplicar a todos los
sectores. Cuando lo utilizamos para describir el comportamiento del consumidor sirve para
trazar una linea que se acerca mas al recorrido real de este hasta la compra. Permite hacer
comparaciones entre sectores, lo que revela las caracteristicas de cada uno. También puede
arrojar luz sobre la relacion de una empresa con sus consumidores y compararla con la de sus
competidores. Si una empresa ve, por ejemplo, que el recorrido de sus consumidores resulta
muy diferente al tipico de su sector, podria estar descubriendo un factor clave de diferenciacion

o algin problema que desconocia en la experiencia de los consumidores con su producto
(Kartajaya et al., 2018).



Por otra parte, desde hace algunos afos, la conectividad a internet que era exclusiva de los
teléfonos moviles y de ordenadores, ha dejado de serlo para asi abrirse a todo tipo de
dispositivos puesto que cada vez son mas los equipos que tienen la capacidad para conectarse a

dicha red; abriendo asi una alta gama de posibilidades y nuevas funcionalidades (Markuleta &
Errandonea, 2020).

En conclusion, podemos decir que el marketing digital ha aportado con las oportunidades
mediante la digitalizacién, es decir, la forma como la empresa se relaciona con sus
consumidores a nivel mundial. Dicho esto, el marketing digital permite la relacion interactiva y

bilateral, no s6lo con los clientes actuales sino también con potenciales clientes.

1.2.3. El Pasado del Marketing Digital

El autor Decara toma en consideracion, en este libro, de la informacién sobre redes sociales y
medios digitales existente, se hace necesario definir en primera instancia, el &mbito de mercado
sobre el que estas operan, pues dada su naturaleza digital, su toma en consideracion desde un
punto de vista mercantil clasico o de estrategia de marketing, resulta complejo, como acabamos
de exponer. Existen en el mercado, numerosas fuentes de informacién estadistica que se pueden
utilizar en un estudio empirico, para afirmar con rotundidad el advenimiento de la era del
internet de las cosas, es decir, de la tasa de penetracion de internet, del 100%, en los hogares y
sus productos conectables. Se considera a los efectos EE. UU. y Europa un Unico mercado

digital (Guerrero Estébanez, 2020).

Cuando se trata de la industria digital, se puede decir que, en el siglo XXI, las personas miran a
los lideres con mas seriedad, por lo que hoy en dia los estilos de vida se han vuelto cada vez
mas intrincados, razén por la cual han tenido que cambiar regularmente, ya que el contenido que
actualmente publican debera ser basado especificamente en los usuarios y llamar la atencion de

éstos (Arandano, 2017).

De lo anterior, el marketing digital es muy importante ya que mediante ello se podra orientar de
manera eficaz a las personas hacia un publico objetivo, ademas de contribuir en el crecimiento

de los negocios.

1.3. Marketing Digital

El marketing digital es aquel que parte de estrategias de mercado mismas que ocurren en la

web; es decir, en el mundo online que buscan la interaccidn por parte del usuario con el mensaje



que se pretende dar a conocer. Este va mas alla de la publicidad tradicional, enfocAndose a un
publico objetivo mucho més amplio a nivel del mundo digital. EI Marketing Digital abarca
estrategias y técnicas que llamen la atencion y atraigan al usuario, mismo que se logra mediante

la comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion, lenguaje.

Ademas, esta presente no solo en la web, sino en la telefonia digital, la television digital y las
consolas de videojuegos (Selman Yarull, 2017). En la actualidad, los consumidores tienen un
estimulo que lo quieren satisfacer de manera inmediata en cualquier momento y lugar. En otras
palabras, gracias a la tecnologia y a través de la aparicion de los distintos dispositivos y de la

conectividad inmediata, se ha evidenciado que existen mas medios y canales de comunicacion
(Giraldez, 2021).

Finalmente se puede decir que el marketing digital es el conjunto de acciones planificadas
dentro de una organizacion o a su vez por un individuo; cuyo objetivo es dar visibilidad y

promocién a los productos o servicios a través de las herramientas digitales.

1.3.1. Caracteristicas del Marketing Digital

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion y la
masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en
caracteristicas sociodemogréficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras. La informacion que se genera en internet puede ser totalmente detallada.
De tal manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversion en el mundo online que

en el mundo tradicional (Seelman, 2017).

Personalizacion

Masividad

Marketing Digital

Figura 2-1: Caracteristicas del Marketing Digital

Fuente: (Seelman, 2017)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.



Por otra parte, tenemos también las siguientes caracteristicas del marketing digital tales como:

1.- Costos significativamente menores

Cualquier campafia publicitaria en medios tradicionales puede llegar a tener un valor
excesivamente elevado, pudiendo ascender a millones de dolares por pieza publicitaria
(dependiendo del formato). En el marketing digital estos costos son menores, al existir una gran
variedad de formatos y canales publicitarios.

Al poder escoger de manera flexible el tipo de publicidad que va a ser mostrada en internet, los

gastos de la inversidn podran adaptarse tranquilamente al presupuesto del que se disponga.

2.- Segmentacion mas exhaustiva

En internet es mucho mas sencillo poder segmentar la audiencia exactamente como se desee,
utilizando tantos pardmetros como se considere necesario: edad, ubicacion geogréafica, palabras
claves, sexo, forma en la que accede a internet, intereses, redes sociales utilizadas y otros
muchos mas.

Esta capacidad de segmentar al publico objetivo de manera milimétrica es una de las
principales caracteristicas del marketing digital, ya que permite configurar cada campafa
publicitaria para que le aparezca exactamente al publico objetivo que podria convertirse en
cliente potencial.

3.- Integracion con el consumidor y sus necesidades

Atrés quedd la época en la que las compafiias se centraban en simplemente mostrar un producto
0 servicio a la mayor cantidad de consumidores posibles. En el marketing digital se trata de
establecer una conexion con los clientes y conversar con ellos.

La opinion del consumidor se convierte en un objeto invaluable, por lo que es importante
ofrecer, mas que un producto, una nueva experiencia a través de un mensaje importante y
enriquecedor. Esto se debe a que cada cliente feliz se convertira en un cliente fiel de la marca, y

podra servir como agente multiplicador de la misma.

4.- Resultados inmediatos

Gracias al marketing digital, es posible medir de manera inmediata las reacciones de los
usuarios ante cualquier campafia publicitaria digital, pudiendo, ademas, obtenerse una gran
cantidad de datos estadisticos que servirdn para mejorar y modificar dichas campafias de ser

necesario.


https://www.mediodigital.com.uy/como-podes-ganar-mas-dinero-con-las-campanas-de-marketing-online/

5.- Mayor flexibilidad y menor tiempo de reaccion

Gracias a la posibilidad de poder observar las reacciones de los usuarios inmediatamente, es
posible corregir cualquier error o realizar modificaciones a las campafas en cuestion de algunos
minutos. Esto se debe a que los datos de comportamiento de los usuarios pueden ser estudiados
en poco tiempo para reaccionar adecuadamente y tomar las medidas necesarias en cada caso,

con el fin de causar un mayor impacto positivo entre los clientes potenciales (Mp, 2022).

Las principales caracteristicas del marketing digital son las siguientes:

1.- Esta en permanente contacto con las nuevas tecnologias, tales como son las redes sociales,
los smartphones, entre otros.

2.- Hacer uso de la publicidad, la comunicacion y por ende de las relaciones publicas.

3.- Permitir que el usuario tenga la informacion personalizada segun sus intereses.

4.- Es un medio de marketing masivo, es decir que, por poco dinero les permite llegar a un gran
numero de usuarios online.

5.- Se basa en sus 4F tales como: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion (Enciclopedia
Econdmica, 2019).

Por ultimo, mencionamos las siguientes caracteristicas como:

Anuncios de pago. - Se refiere al uso de banners o anuncios de texto colocados en sitios web o
blogs de terceros con el fin de dirigir trafico a su sitio web.

Marketing por mail. - Hace referencia al envio de mensajes especificos a seguidores que han
ofrecido de manera voluntaria su direccion de correo electrénico en el sitio web.

Marketing en las redes sociales. - Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, LinkedIn, entre otras, para lograr obtener clientes para un producto o
servicio.

Marketing de afiliado. - Consiste en promocionar productos o servicios de empresas. Estas
pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

Video marketing. - Es aquella publicaciéon de videos como YouTube o Vimeo, cuyo objetivo
es promocionar los productos o servicios.

En este contexto, gracias a las caracteristicas del marketing digital se podra llevar a cabo las
diferentes estrategias de comercializacion, es decir existe la facilidad de realizar un intercambio
entre varias partes con un beneficio econémico en el cual el cliente-consumidor estara siempre

en el centro de todo.



1.3.2. Las 4F de marketing digital

En primer lugar, es necesario conocer las 4ps o Estrategias del marketing son: precio, producto,
plaza, y promocion. Con la sinergia que se ha dado entre Marketing y el avance de la tecnologia
se ha logrado obtener el marketing digital basandose en la red del Internet que actualmente esta
siendo parte de la vida cotidiana, dando como resultado las 4F, a continuacion, se dan a conocer
las claves del marketing Digital.

A continuacion, se explican méas detalladamente:

Este depende mucho de la creatividad
que se aplique para despertar un flujo
que genere interes hacia la
informacion del anunciante.

Es lo mas practica y accesible para el
consumidor,

Consta de la comunicacion en tiempo real

Para seguir manteniendo a clientes fieles a la
marca hay que ser mas que imaginativos tal
ves dar algo a cambio de la fidelidad.

Figura 3-1: Las 4F de marketing digital

Fuente: (Cortés, 2021).
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Flujo: El primer reto es atraer el interés de los consumidores, lo cual implica saber donde ubicar
nuestros recursos para maximizar el trafico de los clientes hacia nuestro punto de venta.
Funcionalidad: Los sitios web deben ser intuitivos. En la web 2.0 se prima la usabilidad con una

navegacion precisa, clara, atractiva y sencilla para el usuario

Feedback: Es un mayor reto en el cual se genera una propuesta de valor que atraiga a los
consumidores es ser capaces de escuchar e interaccionar de forma permanente con ellos, asi

como de modular y adaptar la propuesta en funcion de sus gustos.
Fidelizacion: Después de captar la atencion ofrecer funcionalidad y comprobar si lo estamos

desarrollando bien se procede a fidelizar, es decir, que procedan a repetir su compra por mas

0Ccasiones (Cortés, 2021).

10



Las 4F del marketing segun Fleming son.

Flujo. - Se refiere a la interactividad de un sitio web y el valor agregado que se ofrezca al
usuario. Es decir, es el estado mental que entra un usuario de Internet, al sumergirse en una web
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

Por tanto, es el primer contacto del usuario, en el cual no abra una accion, pero es el camino
tomado para llegar a tu plataforma digital. Por ello, hay que tomar en cuenta la forma como el
usuario interactla con las diferentes paginas o botones de tu sitio web, el cual debe ser simple y

préactico.

Funcionalidad. - Es la usabilidad o experiencia de usuario, es decir como es el uso y como lo
ve tu usuario, basicamente tiene relacion con el disefio del sitio web. La idea en esta fase es
evitar que los usuarios abandonen la pagina o que se sientan decepcionados de haber ingresado.
Por esta razon debe ser atractiva, con una navegacion clara, comoda y a la vez (til para los
usuarios. El disefio debe de ser lo suficiente agradable, minimalista e intuitivo para que los

usuarios puedan navegar comodamente por las diferentes secciones de tu web.

Feedback. - Consiste en la retroalimentacion, significa dialogar con el cliente para conocerlo
mejor y construir una relacion basada en sus necesidades, que permita personalizar en funcion
de esto la plataforma. Implica la escucha activa de tus usuarios. Esto es fundamental para saber
como los usuarios se interrelacionan con las marcas, lo cual ayudara a generar confianza y lazos
entre el cliente y la empresa. a su vez genera un resultado de reputacion favorable para la marca

y los usuarios sentiran que son escuchados y toman en cuenta sus opiniones.

Fidelizacion. - Define que el cliente es infiel por naturaleza, dada la amplia variedad de ofertas
a las cuales se somete diariamente, por ello es importarte captar, vender y retener. Por lo tanto,
la retencién no solo se realiza después de la venta, siendo la idea entonces de captar al usuario y
retenerlo para que éste continle como fan de la marca, producto o servicio, y esto se logra por

medio de contenido de valor (la Merca, 2020).

En definitiva, las 4 F del marketing digital son factores fundamentales para la creacién de
estrategias Optimas. Siendo de vital importancia saber como aplicarlas y utilizarlas de manera
correcta estos canales de comunicacion. Cabe recalcar que, se debe actualizar y optimizar

constantemente el contenido a través de diversas herramientas.
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1.4. Importancia y alcance del Marketing digital

El marketing digital es el conjunto de acciones y estrategias publicitarias que se realizan en
internet. Se dice que “si no estas en internet, no existes” y es la realidad en la actualidad muchas
personas demandan de productos, servicios y lo més facil que se encuentra al alcance de todos
es un dispositivo tecnoldgico mediante el cual se puede revisar las novedades del dia a dia tanto

en las redes sociales como en las distintas paginas web, blogs, o videos.

El marketing digital es esencial e importante gracias a sus numerosas ventajas se podra tener un
negocio accesible las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, y o mejor, en cualquier parte del
mundo. Otra de las grandes ventajas del marketing digital, es la medicion y el control de los

resultados y los analisis (Euroinnova, 2019).

Por otra parte, la importancia del marketing digital radica en la buena planificacion, ya que ésta
produce planes flexibles y dindmicos constantemente a las circunstancias, pero respetando los
objetivos y mision ultima de la empresa u organizacion. Por tal motivo, es necesario llevar a
cabo de forma periddica las revisiones de los planes, y que la alta direccion sea centrada méas en

los supuestos y tendencias que éstos apunten, que las promesas financieras del mismo (La Merca,
2020).

En consecuencia, uno de los principales beneficios dentro del marketing digital es que es éste es
medible, de manera que se puede saber cudl es el ROI de las acciones de la empresa. Ademas,
se puede acceder a la informacién en cualquier momento y obtener resultados a un tiempo real,

cosa que no puede ocurrir con la publicidad tradicional.

1.5. Tipos de Marketing Digital

1.5.1. Pull Digital Marketing

El Pull digital marketing se caracteriza por los consumidores que buscan activamente el
contenido de marketing. Los consumidores pueden usar tacticas que incluyen los motores de
busqueda, boletines por correo electrénico, mensajes de texto o vinculos web para buscar
informacién sobre la marca. Las tecnologias push entregan contenido a medida que esta
disponible y estan sumamente orientadas al consumidor. Como ejemplo de este tipo de

marketing tenemos a los sitios web, blogs y medios de streaming (audio y video) (Montero, 2015).
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1.5.2. Push Digital Marketing

El push digital marketing se produce cuando los vendedores envian mensajes con o sin el
consentimiento de los destinatarios. Estas tacticas de marketing digital incluyen la publicidad
gréfica en los sitios web y blogs. El correo electrdnico, mensajeria de texto y vinculos web son
también considerados push digital marketing cuando el destinatario no ha accedido a recibir el
mensaje de marketing. Esta practica también se conoce como spam es el marketing autorizado,
que utiliza las tecnologias con permiso previo del destinatario. Como por ejemplo las

subscripciones ofrecen la oportunidad de insertar contenido a los fans y seguidores (Montero, 2015).

1.6. Las TIC en el Marketing digital

Aunque las TIC e internet no se consideraron inicialmente como un instrumento critico para el
desarrollo de las tareas de gestién interna de los destinos turisticos, en la actualidad juegan un
papel clave para facilitar la experiencia turistica antes, durante y después de la visita, al igual
que para coordinar a todos los agentes involucrados en el destino. Se ha convertido en un
elemento esencial en el dia a dia de los destinos, especialmente en lo relativo a la puesta en
marcha y control de las acciones de marketing online, asi como a la obtencién de informacion

derivada y procedente del entorno online en general.

Tras una etapa emergente en la que el uso se centrd en la mejora de la gestion de los procesos
internos de los destinos, en estos momentos las nuevas tecnologias han ampliado e intensificado
su radio de actuacién hacia areas, sobre todo, vinculadas con el marketing, la promocion y la

comercializacion turistica (Giner Sanchez, 2018).

1.6.1. Plan de Marketing Digital

Internet ha revolucionado por completo la sociedad y, con ella, el panorama econémico. Lo que
empezO como un nuevo sistema de comunicacién termind cambiando la manera de informarse,
de aprender e incluso de relacionarse. El desarrollo tecnolégico, internet y la globalizacion
arrastran a la sociedad a un ritmo imparable de evolucion que requiere de una mayor capacidad
de adaptacion por parte de las personas y de las empresas a los nuevos requisitos del entorno y

del mercado, como son las nuevas férmulas de comunicacion e intercambio.

Ademas, las empresas deben dejar ver su pagina web como un mero escaparate de su negocio y

empezar a vislumbrar que, hoy en dia, para triunfar en el mercado, es necesario establecer un

plan de marketing que les ayude a redisefiar todos sus procesos de negocio, que englobe ademas
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toda la presencia de la empresa en Internet y que orqueste todas y cada una de sus acciones

online en una sintonia acorde con los objetivos estratégicos de la empresa (Saa Gonzalez, 2019).

1.6.2. Planeacion y estrategia en lo social media

El trabajo de social media debe ir de la mano con las estrategias de marketing: definir objetivos,
a quien se va a dirigir, qué se va a comunicar, los medios sociales requeridos para tal efecto y la
medicion de resultados. En la social media es crucial la marca, buscar la manera de comunicar
nuestro mensaje de una forma distinta y crear una personalidad inimitable a nuestro mensaje de
una forma distinta y crear una personalidad inimitable a fin de sobresalir en el mercado. En el
escenario digital, la bidireccionalidad se ha ido imponiendo y la interaccion es multiple; de
hecho, muchas marcas cocrean junto con sus clientes, ya que en una misma conversacion con

una marca pueden intervenir varias personas (Rodriguez, 2020).

Asimismo, existen otros tipos de marketing digital tales como:

Mercadeo de contenidos. - Este tipo de marketing se basa en generar informaciones que
ayudan a posicionar tu marca, ademas de mantener informado a tus clientes.

Inbound marketing. - Se realiza con la finalidad de que los clientes encuentren tu marca, y una
vez encontrada, lo importante es que le ofrezcas informacion util, sin robar la atencion de
manera agresiva, pero que ofrezca algo de valor a cambio de la atencion.

Mercadeo relacional. - En esta gestion, los clientes son lo mas importantes y la forma de hacer
negocio cambia, ya que primero se piensa en los deseos y necesidades de los clientes a fin de
personalizar el producto. Su principal objetivo es obtener clientes fieles a la marca que puedan
ser voceros, creando una relacion que beneficie a ambas partes.

Mercadeo conversacional. - Busca que los clientes, tanto actuales como potenciales, hablen
positivamente de la marca. No pretende solo vender un producto, sino crear una experiencia
Unica y valiosa que sea digna de compartir con otras personas.

Mercadeo de permiso. - Es el que necesita autorizacion del cliente para que la empresa le envie
informacién o publicidad del negocio (Impulsa Popular, 2021).

De lo analizado, vale decir que la hora de poner en marcha una estrategia online es necesario
gue se conozca bien los diferentes tipos de estrategia de mercadeo o marketing digital que

existen para que, de esta manera, saber como y cudndo se deben utilizar.
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1.6.3. Redes Sociales

1.6.3.1. Facebook

Es la red social usada por muchas personas para comunicarse y compartir intereses en coman.
En el cual se puede desarrollar distintas funciones por el usuario, en el caso que se desee
comenzar una campafia publicitaria centrada para personas con una visién empresarial se
destacara por mostrar a usuarios productos y servicios que la organizacion u empresa ofrece.
Facebook es la mejor manera de comunicarse y hacer amigos que comparten intereses comunes.
Como usuarios de Facebook podemos visitar el perfil de nuestros amigos y ver informacion que
nos interese, pero tenga cuidado, no es tan bonito como parece. Las redes sociales fueron hechas
para compartir informacién, y toda persona puede agregar la informacion que desee, por lo

tanto, se puede encontrar tanta informacion negativa como positiva (Valentin, 2020).

1.6.3.2. Instagram

Es una red social que rdpidamente se ha convertido en un medio imprescindible para marcas e
influencers que buscan utilizar las redes sociales para conectar con clientes actuales y
potenciales. Con altas tasas de engagement y mas de 1.000 millones de usuarios mensuales
activos, no es de extrafiar que ganar mas seguidores en Instagram sea una prioridad para
cualquier negocio que utilice la plataforma. Hasta el mes de febrero del afio 2022, Instagram era
la sexta red social mas utilizada a nivel mundial, con alrededor de 1.000 millones de usuarios

activos mensuales (Ramos, 2020).

1.6.3.3. YouTube

La plataforma de videos YouTube, es la segunda red social mas usada, y se debe sobre todo por
su gran capacidad de interaccion con otras redes y el boom de los influencers o Youtubers.
También es una de las que mas crece en numero de usuarios y es una de las mejor valoradas
junto con Instagram y Spotify. Se lleva de calle a los usuarios mas jévenes, que son los que mas
contenido audiovisual consumen. Un 43% de los usuarios entre los 16 a 23 afios siguen al
menos a un influencers a través de YouTube. Actualmente cuenta con 2.000 millones de

usuarios y un billén de horas de video diarias (Fernandez, 2021).
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1.6.3.4. TikTok

Podriamos decir que TikTok es la red social del momento. Se trata de una aplicacion para crear
y compartir videos cortos. Lo que la hace tan atractiva en comparacion con el resto, es que
practicamente cualquier persona puede crear contenido debido a su simplicidad. TikTok permite
a los usuarios crear y compartir videos divertidos mientras cantan, bailan o sincronizan los
labios con sus canciones favoritas. Esta red social cuenta actualmente con 800 millones de
usuarios activos en todo el mundo. Es interesante saber que 150 millones de usuarios de TikTok
se encuentran en China, quienes utilizan principalmente la version adaptada a la censura de la

aplicacién, llamada Douyin (Ferméndez, 2021).

1.6.3.5. Twitter

Este afio, Twitter abre con peores datos que el afio pasado, al ser la Red que mayor tasa de
abandono tiene. Aunque se mantiene como una de las redes que mas menciones tiene, su tasa de
notoriedad ha caido frente a los dos ultimos afios. Solo en el dltimo cuatrimestre ha perdido a un
3,1% de su comunidad, quedandose en 339,6 millones de twitteros. Con estas cifras, sorprenden
datos como el de Alemania, donde se ha producido un incremento del 4,4%.

Aunque la plataforma ha intentado reinventarse en el Gltimo afio aumentado el limite de
caracteres a los 280 y afiadiendo la posibilidad de publicar historias como las de Instagram,
entre otras novedades, no consigue frenar el descenso. Aun asi, sigue siendo un notable

escenario de interaccion e intercambio de opiniones en temas de actualidad y tendencias
(Fernéndez, 2021).

1.6.3.6. Pinterest

Aunque Pinterest es una de las redes sociales mas desconocidas y que menos atencion atraen en
occidente, esta suma 322 millones de usuarios activos mensuales en todo el mundo, cifra
cercana a los 339 millones de Twitter. Aumentd un 29% con respecto el afio 2019. Pinterest es
un lugar donde compartir fotos, infografias, videos y todo lo que te interese en Internet. Muchas
personas lo usan como catalogo de ideas por su formato tan personalizado que ayuda a poder

organizar, archivar y compartir tus pines por tematicas, hobbies, etc. (Fernandez, 2021).

Por otra parte, las redes sociales son la evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion
del ser humano que han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas y que se basan

en la creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada (Fonseca, 2014). Dentro de los
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nuevos canales se pueden encontrar muchas clasificaciones diferentes, tales como: blogs, wikis,
etc. Que usados conjuntamente permiten una potencial interaccion de cientos de miles de
personas con las mismas inquietudes. Con la aparicion de los canales 2.0 y el marketing en
redes sociales, estas 4P han empezado a ser desplazados pero las 4C que son Contenido,
Contexto, Conexidn, y Comunidad.

Contenido+ contexto+ conexién+ comunidad= redes sociales

La presencia de una empresa en las redes sociales y su aplicacion al desarrollo del negocio le

van a permitir

— Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos clientes.

— Trabajar en red con personas y empresas afines.

— Crear una comunicad de seguidores o fans.

— Hacer participar a sus clientes en el desarrollo de su negocio.

— Posicionar como referente en su sector

— Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar relaciones comerciales,

ademas de explicar términos y condiciones y satisfacer las dudas de estos.

La presencia de las empresas en redes sociales en definitiva puede mejorar las oportunidades de

negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado.

1.6.4. Lainfluencia interpersonal en las redes sociales

Lo que opinen otros individuos en redes sociales puede afectar a las percepciones previas a la
compra, a las decisiones de compra del cliente y al comportamiento posterior a la compra. A
este fendmeno se le conoce como influencia social. EI mero efecto que tiene un mensaje
publicado en las redes sociales en el receptor puede aumentar la posibilidad de compra del
producto, por lo que no es ni siquiera necesario que exista una respuesta activa o un mensaje
explicito como contrapartida para que se produzca la influencia social. No obstante, si un
mensaje generado y leido en redes sociales provoca que una persona compre un producto o un
servicio, entonces podemos afirmar que la influencia social se ha materializado o convertido. La
influencia social se produce por la interaccion que existe entre varias personas y el mensaje que
se coloco en la red social, reflejdndose un contagio social es decir si se sube una fotografia de
algln producto que se adquiri6 sus amigos también lo adquieren ya que si son parte de su red

social significa que compartir alguna preferencia o gusto en comun (Sicilia Pifiero, 2021).

17



RED GCENERACION INTERACCION DIFUSION
SOCiAL DE CONTENIDO CON EL CONTENIDO DEL CONTENIDO

Post » ' O
o Csevae
Storie . o

Osowaue

Post » 1 ©

Storie Rea < G eeLTa -~ &

Video [ 13 o
& Comersar @

Figura 4-1: Influencia interpersonal en las redes sociales
Fuente: (Sicilia Pifiero, 2021)

1.6.4.1. De la web participativa a las redes sociales

A mediados del afio 2000 surge el concepto de web 2.0 gque esta relacionado con el desarrollo de
sitios web que permiten a los usuarios interactuar y colaborar entre si, asi como actuar como la
web participativa. A partir de ese momento, los usuarios de la web participativa empiezan a
considerar y a buscar activamente opiniones de otras personas a participar en foros de opinion, a
compartir sus experiencias de compra y a personas, a compartir sus experiencias de compra y a
hacer recomendaciones a otros usuarios. Es el momento de las comunidades virtual, las wikis,
los blogs, los foros de opinién, a compartir experiencias de compra y a hacer recomendaciones a

otros usuarios.

Es el momento de comunidades virtuales, las wikis, los blogs, los foros y las paginas de
opinion. El desarrollo y la consolidacion de estas plataformas han dado paso a un cliente mas
activo tanto en el proceso de blsqueda de informacion como en el de recomendacién a otros

clientes (Sicilia Pifiero, 2021).

1.6.4.2. Razones por las que un CEO debe interactuar en redes sociales

Existen beneficios importantes para los CEO activos en las redes sociales y son los siguientes:

-Los CEO sociales aumentan el sentido de pertenencia de los empleados:
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Segun un estudio los maximos ejecutivos que son activos en redes sociales tienen empleados
maés identificados con la empresa. Siete de cada diez empleados entrevistados querrian que su

maximo ejecutivo tuviera mayor interaccion que la que tiene actualmente.

-Los CEO sociales generan sentimientos positivos sobre la empresa:
Los medios de comunicacion, clientes y accionistas tienen sentimientos claramente positivos
ante la participacién del CEO en redes sociales. Segin el mismo estudio, la mitad de los

encuestados manifiestan que los mensajes del CEOQ les generan positivismo.

-Las redes sociales permiten al CEO interactuar con los grupos de interés:
Las redes sociales son un elemento democratizador de la comunicacion, permitiendo al CEO
interactuar sin intermediarios tanto con socios como con accionistas, medios de comunicacién o

clientes.

-El CEO puede participar en las conversaciones existentes:

Las conversaciones sobre la empresa van a producirse de cualquier modo, de manera que
seguramente es un enfoque adecuado participar en ellas de manera directa y significativa
(Delgado & Safari, 2016). Por el contrario, el autor siguiente autor manifiesta que: en los grupos en
los que cada miembro se comunica con todos los deméas sobre los que tiene poder directo
durante cada unidad del proceso de influencia, la cantidad de uniformidad lograda y la
velocidad con la que se ha logrado; tiende a variar en funcién del grado de conexion de la

estructura de poder (Requena, 2016).

1.6.5. Disefo de sitios web

En lo que respecta a los sitios web, podemos decir que es una actividad multidisciplinaria y
reciente, tanto como lo es el internet. Este generado mediante el disefio grafico y las artes
visuales, la programacidon de aplicaciones informaticas, el disefio de interfaces, la redaccion de
contenidos, la animacion tradicional, la publicidad, y el marketing (Marifio, 2015).
El disefio Web es una actividad ligada a la creacion de sitios web para su consumo interactivo
por medio de un navegador web. Esta actividad abarca la planificacion, el disefio, la
implementacion y el mantenimiento de los sitios web (websites).
Debido al comportamiento interactivo, el disefio web va mucho maés alla del disefio gréafico
tradicional. A la hora de disefiar sitios web es necesario integrar el disefio grafico con el disefio
de la interactividad, la experiencia de usuario, la usabilidad, la arquitectura de la informacion.
Ademas, el disefio web cuenta con varios elementos que ayudan a la interaccion del cliente
aparte de brindar una experiencia al usuario.
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1.6.6. Tipos de sitios web

e Personal: Son aquellas paginas que tienen informacion principalmente sobre el propietario
de la pagina ideas y opiniones propias.

e Curriculo: Son sitios web orientados a la blsqueda de plazas laborales.

e Temaético: estas péginas se centran en un tema en especifico captando la atencion de un
grupo de personas con un objetivo o ideas en comun.

e Promocional: Como su nombre lo dice promocionan productos o servicios.

o De eventos: Este tipo de paginas web son informativas sobre organizacion de eventos y
promocion de estos, cuentan con fechas limitadas.

e De pequefias empresas y comercio electrénico: Son nuevos canales de distribucion o venta

de productos que incluye un catédlogo y carrito de compras aparte de métodos de pago
(Martinez Rolan & Tellado, 2019).

1.6.6.1. Mobile Marketing

Muchas de las veces pensamos que un teléfono sirve solamente para escuchar las voces de
nuestros familiares, conocidos o para contactarnos con varias personas, pero hay que ver mucho
mas alla tener un pensamiento Mobile; es decir, tener conocimiento sobre aquello gque se puede
lograr con un teléfono celular inteligente, ademas de estar informados de las Gltimas tendencias
tecnoldgicas, no es necesariamente conocer cada uno de las marcas o modelos con exactitud. Lo
esencial es conocer las maneras en las cuales se podrian usar y sacarle provecho para brindar

mayores experiencias al usuario mediante este medio.

1.6.6.2. La experiencia multidispositivo

Cada vez la tecnologia va avanzando mucho mas y junto con ella nuevas generaciones afio tras
afio mismo que actualmente se puede sefiarla que han nacido con la tecnologia no conocen de
un espacio en el cual existian las maquinas de escribir, un espacio sin internet, o los mismos
teléfonos celulares. La gente est4 acostumbrada a estar rodeada de tecnologia en su diario vivir,
haciendo de su vida mas fécil y cubriendo muchas necesidades aparte de optimizar tiempo.
Podemos encontrar tres parametros que lo definen:

Localizacidn: el sitio donde nos encontramos.

Accion: La tarea que queremos realizar.

Tiempo: el tiempo del que disponemos para realizar una tarea.

Los aspectos mencionados anteriormente permiten definir el dispositivo el cual vamos a hacer

uso depende el lugar en el cual nos encontremos (Montiel, 2017).
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Algunos rasgos comunes en las personas que “piensan en mobile” son los de disponer de una
actitud tanto critica como constructiva, a mas de la voluntad para mantenerse informadas y
actualizadas en los fundamentos del marketing mévil y en el mundo de las aplicaciones, siendo
que el universo digital esta en constante evolucion. Por esta razon, pensar en mobile marketing

significa estar informado de las ultimas tendencias tecnoldgicas (Montiel, 2017).

1.6.7. Tienda Online

Una tienda virtual es un sitio web disefiado para comercializar productos y servicios a través de
medios electronicos, el paralelismo entre tienda fisica y virtual es evidente ya que se considera
mucho maés factible una tienda virtual optimizando tiempo en nuestro dia a dia.

La ventaja de la tienda virtual a la fisica es que nunca estd cerrada, salvo por cuestiones
temporales y con caracter excepcional, como consecuencias de gestiones de mantenimiento o

cuestiones técnicas.

1.6.8. Tipos de tiendas virtuales

Tipo de producto

*El cliente consulta la ofefa en la tienda virtual, selecciona el producto

Tangible o producto fisico elegidoy posteriormente su pago.

*El clienfe confrata un servicio en la fienda virtual que por sus
Intangible o servicio caracteristicas, deberd ser prestado posteriormente en un lugar fisico, como
por ejemplo en caso de tenr una revision medica.

*La prestacion del servicio se desarrolla integramente a través de medios
electronicos sin nesesidad de que el cliente o terceros deban desplazarse
para poder disfrutarlo. Dentro de este se encuentran los contenidos
multimedia.

Servicio digital

Figura 5-1: Tipo de producto

Fuente: (Dominguez, 2014)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Relaciones entre intervinientes
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*La empresa compra a proveedores y los vende directamente a
sus clientes sin intervencion de terceros.

Canal corto o venta directa

*El cliente adquiere un producto por la tienda virtual, el

Dropshipping producto esta fisicamente en un almacen el cual es enbalado y
enviado al cliente final.
*Amazon, Aliexpress, son plataformas de comercio
Marketplace electronico, generando relaciones con fabricantes y

comerciantes de productos.

*Espacio web en que varias tiendas virtuales se unen para

Cenfro comercial o
. ofertar sus productos o servicios.

Figura 6-1: Relaciones entre intervinientes

Fuente: (Dominguez, 2014)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Nivel de autonomia o integracién con otras canales

*Ofiece informacion a detalle sobre los productos o
servicios con los cuales cuenta la empresa, pero la
venta se cierra en el lugar fisico

Catdlogo online o tienda online
catalogo

*Es una tienda virtual en la cual pueden interactuar con
el cliente, aportando con tenidos significativos.

Tienda online con blog

Figura 7-1: Nivel de autonomia o integracion con otras canales

Fuente: (Dominguez, 2014)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Tecnologia empleada en su desarrollo
De acuerdo con los datos de agosto de 2021 de Built With, las plataformas desarrolladas para

comercio electrénico son:

e WordPress: 28%

e Prestahop: 26%

e Ecwid: 12%

e Shopify: 10 %

e Wix Store: 4%

e Magento: 4%

e Otras:15% (Dominguez, 2014)
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Agregando a lo anterior, una tienda online es una herramienta moderna que permite hacer
negocios que detecta aquellas necesidades de las empresas y consumidores. También puede ser
interpretado como cualquier forma de transaccion comercial en la cual las partes involucradas
interactlan de manera electronica en lugar de hacer fisicamente. En otras palabras, consiste en

la compra y venta de productos o servicios a través del internet (Leén & Capella, 2020).

1.6.8.1. Analitica Web

Analitica web no trata Gnicamente de los clics que se vayan recogiendo de su sitio web
utilizando herramientas analiticas como Google Anlytics, Onmniture o XiTi. Analitica Web 2.0
trata de darlo todo con el objetivo de entender el impacto y valor econémico de su sitio web,
haciendo un estricto andlisis de los resultados. Se trata de expresar su amor por los principios de
estar orientado al cliente, al aprovechar las iniciativas de la opinién de este y mi preferido, a

aprender a reconocer el fracaso rapidamente, aprovechando el poder de la experiencia.

Tenemos acceso a un gran nuimero de herramientas gratuitas que podemos utilizar nuestras
decisiones en la web, que van desde la tactica a la estratégica, pero todas estan basadas en datos.
Esas decisiones van desde el contenido que debe incluir y en qué pagina, la manera de comprar
el correcto conjunto de palabras clave para nuestras campafias de marketing de blsqueda, la
manera de encontrar la audiencia con el perfil demografico y psicografico correcto para nuestro

negocio y hasta la manera de deleitar a los visitantes cuando accedan a su sitio web (Kaushik,
2017).

La analitica web consiste en el recabado, analisis y presentacién de datos procedentes de las
plataformas digitales conectadas a la red y no disponibles en los sistemas estructurados y
predefinidos de inteligencia de negocio. De modo especifico, nos referimos a una disciplina que
persigue acciones de monitorizacion y mejora para la consecucion de los objetivos que han

fundamentado las inversiones y actividades online de la empresa u organizacion (Maldonado,
2015).

1.6.8.2. SMM. Social Media Marketing

Social media abarca todo lo referente a redes sociales, cada dia va avanzando un poco mas
haciéndolo complicado ya que el avance de la tecnologia se mantiene latente dentro del cual
intervienen las TIC e internet en gestion de la informacion tomando en cuenta que actualmente

la sociedad estéd caracterizada por el gran volumen de informacidn que posee en su entorno.
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Miralbell (2007) afirma que el sector turistico cuenta con caracteristicas especiales que explican

la intensidad informacional y son:

*Los servicios turisticos se reservan o contratan lejos de donde se consumen y en
tiempos diferentes.

*Profesionales, empresas turisticas nesesitan intercambiar informacion de manera
intensiva.

Figura 8-1: Caracteristicas especiales del sector turistico

Fuente: (Sanchez, 2018)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

El turismo es el mayor sector en el cual se han notado cambios significativos en aspectos al uso
de las TIC reflejando resultados altos de informacion y logrando ser competitivos en el sector
turistico. “Para el cliente contar con méas cantidad de informacién accesible en cualquier lugar,
momento y a un coste muy bajo, supone mayor capacidad para adquirir conocimientos sobre las

posibilidades que ofrece el destino” (Sanchez, 2018).

Por lo general, la Social Media Marketing bajo el concepto de las TIC hace referencia al con
junto de sistemas integrados de equipamiento en red y software que permiten un efectivo
procesamiento de los datos, y a la vez facilitan la comunicacién tanto interna como externa de
las empresas, es decir, la adquisicion, tratamiento, el analisis, el almacenaje, la recuperacion, la
diseminacion y la aplicacion de informacion, distinguiéndose los elementos principales como:

hardware, software, NetWare, groupware, Humanware y las telecommunications (Giner, 2018).

1.6.9. SMO Optimizacion en medios sociales

“Es un nuevo termino que ha ido adquiriendo importancia con el tiempo. Comparte similitudes
con el posicionamiento en buscadores o SEO. Las tacticas de SMO pueden generar grandes
cantidades de visitas a una web y también puede determinar si una empresa que quiere

expandirse en el sector digital sera viable” (Accerto, 2014, p. 28).

El Social Media Optimization se basa en la relacién que el usuario genera con una campafa
digital en la cual interacttan reflejando asi una parte activa de la relacién con la empresa de tal
forma que no intentara vender ya que las redes sociales lo hardn de manera directa al
interrelacionarse con el usuario generando atencién y llamado a la accion en las diversas

publicaciones expuestas en redes sociales. En si el SMO hace referencia a las acciones que se
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realizan en los medios sociales ya sean fotos blogs logrando finalmente resultados de marketing

y comunicacion (Accerto, 2014).

Al hablar del SMO, nos referimos a la novisima corriente del marketing y optimizacién en redes
sociales, es decir, versa los métodos de optimizacion de sitios web para que éstos estén
facilmente conectados, entrelazados o “linkados” con comunidades online y “webs de

comunidad” como pueden ser los blogs, la web 2.0, o finalmente las redes sociales (Fuentes &
Isaac, 2014).

1.6.10. SEM Marketing en motores de busqueda

SEM o Search Engine Marketing, por sus cifras en inglés, es una forma de mercadeo digital
enfocada en dirigir trafico a una pagina web a través de anuncios pagados en buscadores en
linea como Google y Bing. SEM ofrece la oportunidad de alcanzar a clientes potenciales cuando
estos se encuentran en el proceso de busqueda de informacion relacionada con los productos o
servicios ofrecidos por una compafiia. A diferencia del mercadeo tradicional, SEM permite

mostrar anuncios relevantes a usuarios en el momento y lugar oportuno.

El SEM, suele estar también conectado a los mecanismos de busqueda, y es asi como dicho
concepto se refiere al conjunto de acciones que tienen como objetivo el mejoramiento de la
visibilidad de los websites en los mecanismos de busqueda mediante la utilizacion de estrategias

como el SEO, ademas de los links patrocinados y otras herramientas (Arias, 2015).

Se puede decir que los SEM, son sistemas complejos compuestos por elementos de diferentes
sistemas. Sabiendo que un sistema de SEM, debe extenderse mas allda del mecanismo de

prestacion de servicios.

1.6.10.1.Los beneficios de SEM

SEM consiste en mostrar anuncios a personas que se encuentran buscando informacion
relacionada con el producto o servicio ofrecido. Esto significa que ciertos anuncios alcanzan a
una audiencia activa e interesada, lo que hace de SEM uno de los canales con menor costo a la

hora de adquirir nuevos clientes.

Otra de las ventajas es que puede dirigir trafico a una pagina web de forma instantanea, este es

el caso de Google, el buscador mas usado del mundo (Cantor, 2017).
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Entre los beneficios del SEM tenemos las siguientes:
e Esrapido
e EIURL no importa

e Esfacil de medir

1.6.11. FODA

El FODA es una herramienta analitica que permite trabajar con toda la informacién que posees
sobre el negocio. Es decir, estudia la situacién de una empresa u organizacion a través de sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, tal como indican las siglas de la palabra y de
esta manera planificar una estrategia a futuro. Es un método que representa un esfuerzo para
examinar la interaccién entre las caracteristicas propias del negocio y el entorno en el cual éste

compite.

Un anélisis FODA o DAFO es una herramienta disefiada para comprender la situacién de un
negocio a través de la realizacion de una lista completa de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Resulta fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras. La
matriz de analisis FODA es una herramienta muy valiosa para cualquier negocio, en tanto que
da la pauta para herramienta muy valiosa para cualquier negocio, en tanto que da la pauta para
conocer lo que se esta haciendo bien y todo aquello que representa un reto actual o potencial
(Quintana et al., 2021).

Figura 9-1: FODA

Fuente: (Quintana et al., 2021)
Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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De manera similar, el analisis FODA es una herramienta clave para hacer una evaluacion
pormenorizada de la situacion actual de una organizacion o persona sobre la base de sus
debilidades y fortalezas, en las oportunidades y amenazas que ofrece su entorno. Por tanto, su
forma visual FODA o DAFO, es una matriz de cuatro cuadrantes donde se listan las principales

caracteristicas y observaciones correspondientes a cada categoria mencionada (Sanchez, 2020).

1.6.12. Turismo comunitario en Ecuador

Un pais que ha encontrado fuertes apoyos en el turismo comunitario es Ecuador, considerando
que las comunidades han logrado ser autonomas a través del turismo comunitario. En Ecuador,
comunidad es un término con una amplia dimension historica, juridica, socio organizativo, de
reivindicacién politica indigena campesina y de gestion de recursos, que se enmarca en la vida
cotidiana de muchos ecuatorianos. El desarrollo del turismo comunitario ha permitido que el
Gobierno ponga su interés en la region con el fin de mejorar los sistemas de alcantarillado,
transporte y accesibilidad. Asi mismo, ha propuesto la identificacién de talentos y saberes en

habitaciones locales, para apoyar y fomentar nuevos emprendimientos de base turistica (Ortiz et
al., 2018).

De esta forma, el turismo comunitario se ha convertido en un campo estratégico de desarrollo
social, econémico y cultural, que parece encarar con éxito varias de las més lentas expectativas
del mundo actual. Por un lado, es una alternativa complementaria a los modelos clasicos de
desarrollo hegemdnico, mientras que por otro lado, cataliza la blsqueda de actividades
econdémicas compatibles con la conservacion ambiental, y aun supone una explotacion

consistente de condiciones mas equilibradas para el encuentro cultural.

Ademas, desde el turismo comunitario pueden ser desarrollados cualquiera de los productos
turisticos al uso, la particularidad reside en el modelo organizativo de la propia actividad
turistica, considerando que tanto la gestion y la organizacién auténoma son aquellas que

propician el desarrollo social, cultural y econémico de las comunidades (E. Ruiz, 2014).

1.6.12.1. Planificacion turistica

Lo expuesto hasta este punto permite observar que el desarrollo local del turismo tiene que ver
con un proceso de planificacion. Para comprender este término se puede partir en un inicio del
concepto general de planificacion, el cual es entendido como un proceso asistematico en el que
primero se establece una necesidad y luego se desarrolla la mejor manera de enfrentarse a ella

identificando las prioridades y principios funcionales, junto con un buen plan de accion se
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podria traducir en tener una clara comprension de los elementos necesarios para lograr los
objetivos, establecer prioridades y tomar decisiones, maximizar los recursos mas limitados en

beneficio de las acciones que alcanzaran el objetivo propuesto.

Asi mismo, serd una herramienta de interaccion con otras personas para dar a conocer una idea
y se puede tomar como una guia de acciones a ejecutar. Se puede decir que “la planificacion
turistica establece el norte de los procesos turisticos en un territorio, los mismos que aportaran a
la sustentabilidad econdmica local (Ortiz & Lara, 2018). En resumen, el turismo comunitario para el
Ecuador y otros paises andinos residen en factores extra-turismo, que no son otros que la
vitalidad de culturas ancestrales, asentadas en espacios de enorme diversidad natural, con
lenguas, visiones, sociedades y conocimientos diferentes que colocan parte de todo ello en la

llamada industria de las experiencias.

1.6.13. Que es marketing turistico

En los ultimos afios se ha hecho popular el uso de marketing en el sector empresarial y
organizaciones, asi como en el sector turistico se ha empezado a relacionar el marketing ademas
que va de la mano con la denominada responsabilidad social corporativa siendo, una de las
herramientas principales del nuevo marketing. El nuevo marketing comprende que las empresas
turisticas deben satisfacer las necesidades de los turistas, pero sin perjudicar a la sociedad, sino
respetandola. Ademds, para un marketing turistico eficaz es necesario tomar en cuenta el
marketing estratégico y posteriormente seguir con el marketing operativo en el cual se toma la

accion y se la ejecuta (Ballina, 2018).

El marketing turistico, es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion de los
productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector turistico. Respecto
a ello, se deberé estudiar al consumidor turistico, sus necesidades y deseos; asi como también es
importante conocer las diferentes caracteristicas de los mercados, entornos que rodean a las
empresas y organizaciones del sector turistico, aquellas estrategias y acciones que conlleva el
marketing a aplicar para el aprovechamiento, disefio, creacion, distribucion y la comunicacién
de productos y servicios turisticos de modo que satisfaga a los turistas mejor que la competencia

asi lograr cumplir con los objetivos de rentabilidad (Marmol & Ojeda, 2016).
1.6.14. Tipos de Turismo
Son actividades las cuales se realizan al salir de la zona de confort ya sea con amigos, familia,

pareja, existen diferentes tipos de turismo y son los siguientes:
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e Turismo de masas
Es un turismo que se realiza sin ninguna exclusion ya que es una actividad para todo publico en
general, no es nada exigente tampoco especializado, dentro de esta se puede encontrar el

turismo de sol y playa.

e Turismo Cultural
Es un turismo exigente y menos estacional cuenta con recursos Historicos y artisticos ademas de
ancestrales, dentro de esta se encuentra lo creativo, urbano, monumental, arqueoldgico,

funerario, de compras, etnografico, literario, idiomatico, gastronémico, enolégico, industrial.

e Turismo Natural
Es un turismo en el cual se refleja tranquilidad en un entorno de fauna y flora, se trata siempre
de cuidar el entorno en estas visitas, dentro de esta, se encuentra lo rural, ecoturismo,

agroecoturismo, ornitoldgico, ictioturismo y por ultimo el cinegético.

e Turismo Activo
Este turismo se centra en la visita de espacios rurales cominmente en parques naturales debido
al interés ecol6gico dentro de estos se encuentra la aventura, religioso, espiritual, termal o de

salud, experiencia y por Gltimo el mistico (Padilla et al., 2018).

1.6.15. Modelo de marketing digital a utilizar

El modelo al cual nos basaremos sera el modelo SOSTAC, es uno de los mas comunes y

populares al realizar un plan de marketing.

1.7. Modelo SOSTAC

Toda organizacién necesita disponer de un plan de marketing coherente, estructurado y
controlable. Uno de los modelos méas populares es el SOSTAC, basado en una secuencia
circular que permite, desde la situacion actual de la organizacién, elaborar una serie de pasos
para lograr determinados objetivos con realimentacion del proceso global.

¢Qué significa SOSTAC?

La palabra sintetiza una estructura para el plan de marketing, basada en 6 fases sucesivas:
Analisis de la situacion: ;donde estamos ahora?

Objetivos: ¢a donde queremos llegar?

Estrategia: ¢,como llegar hasta alli?

Técticas: los detalles de la estrategia
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Acciones: los detalles de la tactica

Control: mediciones y métricas para ver si «estamos llegando» o no.

1
Situation
analysis

Objectives

SOSTAC

Strategy

“

Figura 10-1: Modelo SOSTAC
Fuente: (Madero, 2020)

1) Analisis de la situacion

e Clientes

o Competidores

e Socios (e intermediarios)

e La propia organizacion (fortalezas y debilidades)

e Tendencias del mercado (oportunidades y amenazas)

e Rendimiento/resultados (KPI)
2) Objetivos

Metas ultimas: mision y vision de la organizacion. La mision es la razon de ser y se orienta al

cliente, mientras que la vision es como se ve la organizacion en el futuro y se orienta a la misma
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organizacion. Distingo aqui entre meta y objetivo por el hecho de que el objetivo es

cuantificable, mientras que la meta es un propdsito no cuantificable y méas general.

3) Estrategia

e La estrategia resume como llegar a los objetivos planteados de forma general, es decir,
requiere una visién global del como. Es la parte mas dificil del plan de marketing.

o Elegir el mercado al que la organizacion se dirigird y dividirlo en segmentos (segmentacidn)

e Entre estos segmentos, elegir aquellos a los que es mas facil vender con el mayor beneficio
para la organizacion (targeting), y que constituiran el mercado objetivo (target market)

o Determinar como quiere la organizacion ser percibida en la mente de su mercado objetivo

(posicionamiento).

4) Técticas

Si la estrategia define como llegar a los objetivos de forma general, las tacticas determinan
coémo llegar a los objetivos de forma especifica, es decir, son los detalles de la estrategia
planteada. Estos detalles se concretan a través de determinados &mbitos que constituyen el

conocido marketing mix.

5) Acciones
Las tacticas se llevan a cabo a través de un conjunto detallado de acciones. Son los detalles de
las tacticas. En palabras de P.R. Smith:

“Cuando se ejecuta cada téctica, ayuda a que todos se centren en hacer un buen trabajo si la
tactica tiene sus propios objetivos detallados, un presupuesto, responsabilidades y rendimientos

estimados”.

6) Control

Consiste en medir la evolucidn del plan, estableciendo quién necesita ver qué medidas y cuando
y, lo mas importante: qué se hace si éstas suben o bajan significativamente. Si las medidas
muestran que el plan no se cumple segln lo esperado, qué acciones correctoras hay que adoptar,

siendo su conjunto un plan de contingencia (Madero, 2020).
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
La presente investigacion se da desde un enfoque cuali-cuantitativo ya que permite recolectar
informacién sobre la situacion del canton Carlos Julio Arosemena Tola con respecto a sus
atractivos turisticos.
2.2. Nivel de Investigacion
Exploratoria por que se permite familiarizarnos con el estudio a tratar obteniendo la informacién
inicial, por otra parte, descriptiva ya que se conoceran las caracteristicas del tema a investigar,
definir y formular la idea a defender, seleccion de la técnica para recoleccion de datos y las
fuentes a consultar. Ademas, el uso adecuado de herramientas online que permitan diagnosticar
los recursos digitales.

2.3. Disefio de investigacion

La investigacion es no experimental por la razén de que no existe manipulacion de las variables

independientes y solo de las observa y se las recopila sin cambiar su estado.

2.4. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La investigacion es transversal ya que se analizaran datos de variables recopiladas en un periodo

de tiempo sobre una poblacién muestra.

2.5. Tipo de estudio

El tipo de estudio es tanto documental como de campo ya que se optara por la observacion

directa en el espacio en el cual interviene la investigacion de objeto de estudio.
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2.6. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.6.1. Poblacién

Para la presente investigacion se aplicé la férmula para cantidades finitas, puesto que el
universo es conocido, la SECCION DE TURISMO del GAD Cantonal de Carlos Julio
Arosemena Tola manifiesto informacion pertinente sobre la visita de los turistas en el afio 2021,
los cuales fueron de 3452. Ademas, se tomé aquel dato del afio 2021 considerando que ain no
existen registros de los turistas en el presente afio 2022 debido a que recién se esta tomando la
reactivacion en los distintos sectores turisticos por motivos obvios como fue la COVID-19. La
informacién obtenida por la Seccion de Turismo se enfocé a la poblacién econémicamente

Activa turistas y posteriormente se procede con el célculo.

2.6.2. Calculo de la muestra

Calculo de la muestra

Procedemos a calcular la muestra, para lo cual utilizamos la siguiente formula:

Donde:

_ 22 Nepsq

el (M—1)+({Zp+q)

n = Muestra NUmero de encuestados
Z = Intervalo de confianza 95% = 1,96
p = Probabilidad de ocurrencia 50% =0,5
g = Probabilidad de no ocurrencia 50% = 05
N = Poblacion 3452
e = Margen de Error 5% = 0,05

_ (1,96)2.0,5.05.3452
"~ 3452(0,05) + (1,96)2.0,5.0,5

3,84.0,5.0,5.3452
~ 3452 (0,0025) + (3,84).0,5.0,5
3313,92
"= 8631096

n
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~ 3313.92
"= 952

n = 348

Nota: Se utilizo el 5 % en el margen de error porque se desarrolld el levantamiento de
informacién mediante las encuestas evitando el sesgo de informacién. Segun lo que menciona el
autor que en caso de ser control de calidad se utiliza el 1% y tampoco el 10 % porque va a ver

un sesgo mas pronunciado de la informacion (Astous et al., 2018).

2.7. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.7.1. Métodos

¢ Inductivo

Con este método se logra la observacion y la experimentacion de hechos y acciones concretas
ya que expone aspectos acerca de la conducta o comportamiento del objeto; es decir, partiendo
de lo particular a lo general, tomando en cuenta datos que finalizaran con una teoria (Garcia et al.,

2022).
El autor quiere en si hacer referencia a que el método inductivo se basa en la observacién del

objeto de estudio, asi como la experimentacion misma que generan conductas y de lo cual se
puede obtener suposiciones al respecto.

e Deductivo

“Es un método de razonamiento que permite aproximarse a la realidad en si mediante unas
premisas que ayudan a llegar a obtener conclusiones generales para explicaciones particulares.
El método se inicia con el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de
aplicacién universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos
particulares” (Gémez, 2022).

El método deductivo como menciona el autor Gomez da a entender que se basa en el andlisis de

la informacion obtenida para posteriormente poder tener conclusiones.

e Analitico- Sintético

Analitico

“Es uno de los mas importantes tanto en el ambito académico como en el de la investigacion de
mercados, pues permite combinar el poder del método cientifico con el uso de procesos

formales para resolver cualquier tipo de problema que enfrenta una organizacion” (QuestionPro,
2022, p.1).
34



El autor toma parte importante en que es necesario el método analitico por el aporte y ayuda que
brinda a las empresas al momento de existir algin problema dentro de ellas, puesto que el

método ayuda mediante procesos para dar solucién al mismo.

e Sintético

“Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos aparentemente aislados y se formula una
teoria que unifica los diversos elementos. El historiador que realiza investigacion documental y
de campo acerca de la comunidad, integrando todos los acontecimientos de determinada época,

aplicada el método sintético” (Merino, 2005, p. 52).

Porque los datos obtenidos pasaran por un proceso de tabulacion e interpretacion de los datos
obtenidos (analitico) y con la informacién recolectada se obtendra para conocer de mejor
manera el problema estudiado y hallar relaciones en los datos encontrados (sintético).

2.7.2. Técnicas De Investigacion

e LaEncuesta

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un
listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente

por escrito. Ese listado se denomina cuestionario (Garcia Uceda, 2011).

La encuesta se realizara a 348 personas de la Poblacion Econdmicamente Activa Turistas,
mencionando que son quienes cuentan con poder adquisitivo y son considerados desde los 18
afios en adelante ya que pueden optar por un trabajo. Sin embargo, las encuestas seran aplicadas
en el canton del Tena considerando que es el mas grande y cuenta con mayor concurrencia de

turistas dentro de la provincia de NAPO.

e LaEntrevista
Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas: El
entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener informacion de

parte de este, que es, por lo general, una persona entendida en la materia de la investigacién
(Huaman Valencia, 2005).

La entrevista se realiza a dos personas que son parte de las autoridades en el cantén Carlos Julio
Arosemena Tola, como son: al director de Desarrollo Econémico, Social, Cultural y turistico,

por otra parte, la Vicealcaldesa del canton.
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e Muestreo

- Probabilistico

“Dentro de este cada persona o elemento de una poblacion tiene la misma posibilidad de ser
seleccionado para una muestra, que se consigue con un muestreo aleatorio. Los métodos de

probabilistico o aleatorio aumentan la representatividad de la muestra de la poblacion diana”
(Grove et al., 2019, p. 237).

e Muestreo aleatorio simple
e Muestreo aleatorio estratificado
e Muestreo por conglomerados

e Muestreo sistematico

- No Probabilistico

La seleccion muestral se basa, en el juicio del entrevistador o del responsable de la
investigacion, no se basa en ninguna teoria y por lo tanto, no es posible calcular la precisién o
acotar el error cometido” (Abascal & Grande Esteban, 2005, p.69). EI muestreo no probabilistico se
basa en distintos procedimientos que en ningun caso son aleatorios.

Se conocen como:

e Opinético

e Por cuotas

e Bolade nieve

e Accidental o incidental

Se desarrollara el calculo de la muestra para determinar el nimero de individuos aptos para la

investigacion, siendo un valor representativo de poblacion.

Revision Bibliogréfica:
Sera esencial indagar sobre el tema a investigar tomando referencias y citando autores

correspondientes.

2.7.3. Instrumentos De Investigacion

Cuestionario
Esta técnica consiste en recopilar informacion de: sugerencias, opiniones, respuestas y datos
generales que se proporcionen a preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se

pretenden explorar a través de este medio. El cuestionario se utilizara para efectuar un estudio
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de mercado que nos permita conocer la situacion actual del cantdn Carlos Julio Arosemena Tola

con respecto al sector turistico.

e Guia de Entrevista
El guion de la entrevista contiene los temas que deben ser tratados en la conversacion. En
relacién con el tema a investigar. La entrevista se realizara a dos autoridades del GAD cantonal

Carlos Julio Arosemena Tola.

2.8. ldea a Defender

La propuesta de un plan de marketing digital fomentara los atractivos turisticos en el Cantén
Carlos Julio Arosemena Tola, provincia de Napo.
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

Tras haber realizado el estudio de mercado se han obtenido los siguientes resultados:

I. DATOS PERSONALES

Género
Tabla 1-3: Género

Variable Encuestados Porcentaje

Femenino 176 50,6%
Masculino 172 49,4%
Otro 0 0
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Género

B Femenino
= Masculino

m Otro

Graéfico 1-3: Género
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Se puede observar que la mayor parte de las personas que participaron de la presente
encuesta son mujeres con un 50,6 % y en hombres un 49,4 % considerando que existe una
minima diferencia entre las dos variables. Dado a que no hay una diferencia considerable los

dos géneros seran considerados como clientes potenciales.
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Edad

Tabla 2-3: Edad

Variable Encuestados Porcentaje

18-25 93 26,7%
26-35 129 37,1%
36-45 80 23%
46-55 38 8,9%
Mas de 56 15 4,3%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

@® 18-25
B i
8,9% @ 46-55

y — | @ Mas de 56

Grafico 2-3: Edad

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Se refleja que los turistas quienes dieron sus respuestas se encuentran en un rango de
edad de 26 a 35 afios con un 37,1 %. Se puede mencionar que aquel rango de edad debe ser a
causa de factores como la estabilidad econdmica tomando en cuenta que es un aspecto
importante para poder viajar, seguido de un 26,7 % entre el rango de 18 a 25 afios y finalmente

la menos reflejada en el pastel y no menos importante los turistas de mas de 56 afios.



Il. PREGUNTAS ENCUESTAS

1. Seleccione, por lo menos dos. ¢Cuales de las siguientes actividades son sus preferidas

en sus tiempos libres?

Tabla 3-3: Encuesta. Pregunta 1

Opciones Respuestas % Encuestados  Porcentaje
Deportes 151 43,4% 77 22%
Organizar fiestas 35 10,1% 18 5,1%
Visitas culturales 59 17% 30 8,68%
Ayudar en casa 62 17,8% 32 9,12%
Jugar en casa o al aire 39 11,2% 20 5,74%
libre

Ver peliculas 66 19% 34 9,71%
Viajar 134 38,5% 69 20%
Conocer lugares 134 38,5% 69 20%
Total 680  195,5% 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

. Cuales de las siguientes actividades son sus preferidas en sus
tiempos libres?

W Deportes

m Organizar fiestas
o

22% W Visitas culturales

Ayudar en casa

20% 8% M Jugar en casa o al aire libre
W Ver peliculas

10% gy 2%

= 5%

M Viajar

m Conocer lugares

Grafico 3-3: Encuesta. Pregunta 1

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Andlisis: La mayor parte de las personas encuetadas indicaron como prioridad las siguientes
actividades como son los deportes, seguido por viajar y conocer lugares. Por otra parte, las
actividades menos preferidas son jugar en casa o al aire libre y organizar fiestas.

2. ¢Cuando visita lugares turisticos con quienes normalmente asiste?

Tabla 4-3: Encuesta. Pregunta 2

Variable Respuestas %

Familia 202 58%
Amigos 159 45,7%
Solo 48 16,8%
Pareja 78 22,4%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

.Cuando visita lugares turisticos con quienes normalmente
asiste?

W Familia
B Amigos
m Solo

Pareja

Gréfico 4-3: Encuesta. Pregunta 2

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Analisis: Segun las personas encuestadas mencionaron que al visitar lugares turisticos asisten

comUnmente con familiares y amigos ubicandolos en el gréfico como las variables con mayor
prioridad.
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3. Seleccione una respuesta. ¢ Con que frecuencia va de paseo?

Tabla 5-3: Encuesta. Pregunta 3

Opciones Encuestados Porcentaje
1 vez al afio 66 19%
2 a 3 veces al 166 47, 7%
afio
4 a 5 veces al 75 21,6%
afio
Mas de 6 veces 41 11,7%
al aino

Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

. Con que frecuencia va de paseo?

W 1vezal afo
M2 a3vecesal afio
M4 a5vecesal afo

Mas de 6 veces al afio

Gréfico 5-3: Encuesta. Pregunta 3

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Las personas indicaron como prioridad que viajan de 2 a 3 veces en el afio se podria
decir que uno de los factores puede ser la economia considerando que la reactivacion recién se
viene generando después de haber pasado dos afios en el cual la COVID- 19 se mantenia
sumamente latente. Un 11,8 % de las personas van de paseo méas de 6 veces al afio, siendo la de

menor preferencia entre las demés variables.
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4. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cudl es el tiempo que usted establece para realizar un
paseo?

Tabla 6-3: Encuesta. Pregunta 4

Opciones Seleccione (x) Seleccione (x)

1 dia 61 17,5%
De 2 a 3 dias 187 53,7%
De 4 a5 dias 84 24,1%
Més de 6 dias 16 4,6%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

¢Cual es e tiempo que usted establece para realizar un paseo?

1dia
17%

De 4 a 5 dias
24%

De 2 a 3 dias
54%

Gréfico 6-3: Encuesta. Pregunta 4

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Como se puede observar en el grafico de pastel un 53,7 % indico que establecen de 2
a 3 dias para realizar un paseo seguido por las personas que prefieren destinar de 4 a 5 dias
representado por un 24,1 % y son muy pocas las personas que destinan mas de 6 dias.
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5. ¢En qué fecha del afio comUnmente realiza viajes de paseo?

Tabla 7-3: Encuesta. Pregunta 5

Opciones Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
siempre veces nunca

Enero- 28 8% 68 195% 107 30,7% 79 22,7% 66 19,0%

Marzo

Abril-Junio 14 4% 64 184% 126 36,2% 75 21,6% 69 19,8%

Julio- 30 8,6% 89 256% 112 322% 71 20,4% 46  132%

Septiembre

Octubre- 79 22,7% 130 37,4% 92 26,4% 33 9,5% 14 4%

Diciembre

Feriados 78 22,4% 111 31,9% 103  29,6% 41 11,8% 15 4,3%

Nacionales

Vacaciones 77 22,1% 87 25% 96 27,6% 50 14,4% 38 10,9%

de trabajo

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Gréfico 7-3: Encuesta. Pregunta 5

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

o b‘?".‘

Andlisis: La fecha con mayor prioridad y de mayor preferencia para viajar entre las personas

encuestadas estan octubre- diciembre, los feriados Nacionales y por ultimo las vacaciones de

trabajo dejando como menos prioridad a enero- marzo y abril-junio. Se considera que las

personas ocupan su tiempo libre para aprovechar en paseos y salir de la rutina, se puede notar

que diciembre es la época Navidefia en el cual las familias prefieren optar por mas momentos

para compartir por lo tanto como se puede observar en el grafico es la prioridad y la que

sobresale entre las demas.
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6. ¢Cudl es el tipo de turismo que usted prefiere realizar?

Tabla 8-3: Encuesta. Pregunta 6

Opciones Siempre % Casi % A % Casi % Nunca %
siempre veces nunca

Aventura 95  27,3% 130 37,4% 86 24,7% 25  72% 12 3,4%

Religioso 24 6,9% 89 25,6% 156  44,8% 54 155% 25 7,2%

Festivo 39 112% 141 40,5% 128 36,8% 34 9,8% 6 1,7%

Naturaleza 78 22,4% 150 43,1% 91 26,1% 20 57% 9 26%

Cultural 82 23,6% 120 34,5% 93 26,7% 31 8% 22 6,3%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

(Cuéles el tipo de turismo que usted prefiere realizar?

180
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Gréfico 8-3: Encuesta. Pregunta 6

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Como se puede observar en la grafica de barras, la gente prefiere el turismo festivo
seguido por el turismo que implica la naturaleza, siendo estos las de mayor relevancia. Ademas,
se puede reflejar que entre el turismo de aventura y cultural van a la par y la menos relevancia

elegida por las personas se encuentra el turismo religioso.
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7. Seleccione una sola respuesta. ¢Cudl es la region del Ecuador que usted preferiria

visitar?

Tabla 9-3: Encuesta. Pregunta 7

Opciones Encuestados Porcentaje

Costa 88 25,3%
Sierra 64 18,45%
Oriente 161 46,3%
Insular 35 10,1%
Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

. Cual es la region del Ecuador que usted preferiria visitar?

W Costa
M Sierra
M Oriente

Insular

Gréfico 9-3: Encuesta. Pregunta 7

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: El 46, 3% de las personas que fueron parte de la encuesta consideran que la region
que desearian visitar es el Oriente puede deberse a varios factores ya sea el clima, los paisajes y
atractivos turisticos con los cuales cuenta entre otros aspectos, por otro lado, un 25,3 %
preferiria visitar la region de la Costa y con un 18,4% siendo el de menor relevancia es la region

insular ya sea por el presupuesto que se necesita para visitar aquel lugar.
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8. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cudl es el aspecto més relevante que considera usted al

visitar un atractivo turistico?

Tabla 10-3: Encuesta. Pregunta 8

Opciones Encuestados Porcentajes

Deportes extremos 42 12,1%
Gastronomia 94 27,0%
Camping 31 8,9%
Balnearios 65 18,7%
Paisajes e Instalaciones 113 32,5%
Ninguno 3 0,9%
Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

. Cual es el aspecto mas relevante que considera usted al visitar
un atractivo turistico?

W Deportes extremos W Gastronomia W Camping

Balnearios M Paisajes e Instalaciones B Ninguno

Gréfico 10-3: Encuesta. Pregunta 8

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: Como se puede observar el aspecto con mayor relevancia fue paisajes e instalaciones
con un 32, 5 % es posible que se deba a que al asistir con la familia a los lugares turisticos
tiendan en hacer actividades grupales que incluyan a todos los integrantes, entre los cuales
pueden estar nifios, personas de la tercera edad, mujeres embarazadas y como también personas
con discapacidad. ElI menor aspecto para considerar para visitar lugares turisticos fue el
Camping tal vez se deba a la inseguridad de los ultimos tiempos, en el pastel se encuentra

representado por un 8,9 %.
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9. Seleccione una respuesta. ¢ Con que frecuencia navega en internet?

Tabla 11-3: Encuesta. Pregunta 9

Opciones Encuestados Porcentajes

1 dia a la semana 10 2,9%

2 a 3 dias a la semana 86 24,7%

4 a 6 dias a la semana 70 20,1%

Todos los dias 182 52,3%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

.Con que frecuencia navega en internet?

M 1 dia alasemana
M2 a3diasalasemana

W 4 a6diasalasemana

Todos los dias

Gréfico 11-3: Encuesta. Pregunta 9

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: La frecuencia del uso de internet que indicaron las personas en su mayoria fue de
todos los dias representada con un 52,3 % fue mas de la mitad de las 348 personas que
participaron de la encuesta probablemente porque nos encontramos en la era digital y cada vez

va avanzando junto con las nuevas generaciones.
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10. Seleccione una sola respuesta. ¢Usted, a través de que medio se informa sobre los

atractivos turisticos a visitar?

Tabla 12-3: Encuesta. Pregunta 10

Opciones Encuestados Porcentaje
Redes Sociales 278 79,9%
Paginas web 35 10,1%
Medios tradicionales (TV, Radio) 35 10,1%
Otros especifique 0 0
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

.Usted, a través de que medio se informa sobre los atractivos
turisticos a visitar?

M Redes Sociales
M Paginas web
m Medios tradicionales (TV,

Radio)

Otros especifique

Gréfico 12-3: Encuesta. Pregunta 10

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: El pastel indica una evidente representacion de 79,9 % siendo estas las personas que
dieron prioridad a las redes sociales, considerando que las usan para informarse sobre los
atractivos turisticos, tal respuesta a sido de gran magnitud dejando evidentemente claro el gran

potencial e impacto que tienen las redes sociales en la sociedad.
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11. Seleccione de acuerdo con su criterio. Con que frecuencia utiliza las siguientes redes

sociales:

Tabla 13-3: Encuesta. Pregunta 11

Redes MF % F % o % R % N %
Sociales

Facebook 236 67,82% 81 233% 20 575% 9 2,59% 2 0,6%
WhatsApp 233 67% 92 26,4% 17 49% 6 1,7% 0 0,0
Instagram 131 37,6% 109 31,3% 41 11,8% 33 95% 34 98%
Twitter 49 14,1% 117 33,6% 43 12,4% 47  135% 92 26,4%
Pinterest 41 118% 102 29,3% 49 14,1% 39 112% 117 33,6%
YouTube 128  36,8% 139  39,9% 51 147% 17 4,9% 13 37%
Tik tok 132 37,9% 92 264% 38 10,9% 35 10,1% 51 14,7%
Telegram 66 19% 96 27,6% 40 11,5% 33 95% 113 325%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Con que frecuencia utiliza las siguientes redes sociales:
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Grafico 13-3: Encuesta. Pregunta 11

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Anadlisis: En el gréafico de barras se puede observar que las redes sociales utilizadas con mayor
frecuencia son Facebook y WhatsApp probablemente se deba a que son aplicaciones faciles de
utilizar desde el celular mas que todo el WhatsApp siendo una aplicacion sencilla de manipular
que lo pueden usar desde los nifios hasta las personas de la tercera edad. Posteriormente se
evidencia que las demas redes sociales van a la par como son: YouTube, Instagram, Tik Tok, y

siendo la menos usada Telegram y Twitter.
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12. Seleccione una sola respuesta. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion

sobre turismo?

Tabla 14-3: Encuesta. Pregunta 13

Opciones Encuestados Porcentaje

Redes Sociales 290 83,3
Paginas web 30 8,6
Blogs 0 0,0
Medios tradicionales 28 8,0
(TV, Radio)

Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

LA traves de que medio le gustaria recibir informacion sobre
turismo?

W Redes Sociales

M Paginas web

mBlogs

Medios tradicionales (TV,
Radio)

Gréfico 14-3: Encuesta. Pregunta 13

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: De las 348 respuestas obtenidas se refleja que en un 83,3% de las personas prefieren
recibir la informacion sobre turismo por medio de las redes sociales, se puede mencionar que tal
situacion se debe a que nos encontramos en la era digital. Por otra parte, el 8% prefiere los
medios tradicionales ya que serian personas que probablemente no hacen uso de las redes

sociales por motivos de tiempo o por que no estan acostumbrados a los nuevos medios digitales.
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13. ¢De la provincia de Napo, sefiale que lugares turisticos usted conoce?

Tabla 15-3: Encuesta. Pregunta 13

Opciones Respuestas Porcentaje Encuestados  Porcentaje
Termas Oyacachi (Chaco) 63 18,1 38 111
Laguna de Papallacta (Quijos) 127 36,5 78 22,3
Cavernas Jumandy (Archidona) 140 40,2 86 246
Playa de los monos Misahualli 137 39,4 84 241
(Tena)

Petroglifos (Arosemena tola) 74 21,3 45 13,0
Otro Especifique 17 4,9
Ninguno 20 58 12 35
Laguna Azul 4 1,2 2 0,7
El Arca 2 0,6 1 0,4
Balneario rio Anzu 1 0,3 1 0,2
Pukayaku 1 0,3 1 0,2
Total 569 163,7 348 100,0

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

.Dela provincia de Napo seiiale que lugares turisticos usted conoce?

m Termas Oyacachi ( Chaco) m Laguna de Papallacta (Quijos)
B Cavernas Jumandy (Archidona) Playa de los monos Misahualli (Tena)
m Petroglifos (Arosemena tola) W Otro Especifique

Gréfico 15-3: Encuesta. Pregunta 13

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Andlisis: De las 384 respuestas obtenidas se puede evidenciar en el grafico de barras que en su
mayoria las personas conocen la Caverna Jumandy seguido por la Laguna de Papallacta y la
Playa de los monos entre las demas personas mencionan no a ver visitado aquellos lugares
turisticos en ningln momento y otros a su vez nos indican que han visitado lugares como:

Laguna Azul, EI Arca, Pukayaku.
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Tabla 16-3: Hallazgos

Hallazgos

1. La mayor parte de las personas que participaron de la presente encuesta son mujeres

representado con un 50,6 %.

2. Los turistas quienes dieron sus respuestas se encuentran en un rango de edad de 26 a
35 afios con un 37,1 %. Se puede mencionar que aquel rango de edad debe ser a causa
de factores como la estabilidad econémica tomando en cuenta que es un aspecto

importante para poder viajar.

3. Los turistas indicaron como prioridad las siguientes actividades como son los deportes,
seguido por viajar y conocer lugares.

4. Las personas al visitar lugares turisticos asisten comunmente con familiares y amigos.

5. Las personas indicaron como prioridad que viajan de 2 a 3 veces en el afio se podria
decir que uno de los factores puede ser la economia considerando que la reactivacion
recién se viene generando después de haber pasado dos afios con periodos de
confinamiento por la COVID-19.

6. Las personas representadas con un 53,7 % indico que establecen de 2 a 3 dias para

realizar un paseo, puede ser porque no viajan seguido para tomarse solamente un dia.

7. La fecha con mayor prioridad para viajar, estdn octubre- diciembre, los feriados
Nacionales y por ultimo las vacaciones de trabajo dejando como menos prioridad a

enero- marzo y abril-junio.

8. La gente prefiere el turismo festivo seguido por el turismo que implica la naturaleza,

siendo estos las de mayor relevancia.

9. EI 46, 3% de las personas que fueron parte de la encuesta consideran que la region que
desearian visitar es el Oriente puede deberse a varios factores ya sea el clima, los

paisajes y atractivos turisticos con los cuales cuenta entre otros aspectos.
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10. El aspecto con mayor relevancia fue paisajes e instalaciones con un 32, 5 % es posible
que se deba a que, al asistir con la familia a los lugares turisticos tiendan en hacer
actividades grupales que incluyan a todos los integrantes, entre los cuales pueden estar
nifios, personas de la tercera edad, mujeres embarazadas y como también personas con

discapacidad.

11. La frecuencia del uso de internet que indicaron las personas en su mayoria fue de todos
los dias representada con un 52,3 % fue mas de la mitad de las 348 personas.

12. Las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia son Facebook y WhatsApp

probablemente se deba a que son aplicaciones faciles de utilizar desde el celular.

13. De las 348 respuestas obtenidas se refleja que en un 83,3% de las personas prefieren
recibir la informacion sobre turismo por medio de las redes sociales, se puede

mencionar que tal situacion se debe a que nos encontramos en la era digital.

14. Las personas conocen la Caverna Jumandy seguido por la Laguna de Papallacta y la
Playa de los monos entre las deméas personas mencionan no a ver visitado. Lo que nos

pone en desventaja con los otros cantones.

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Historia canton

Carlos Julio Arosemena Tola cuenta con factore econdmicos, geogréafico, y una riqueza agricola
acompafiada de recursos naturales que proveen una organizacion politico- social, el 18 de enero
de 1963 fue reconocida, su contaminacion se celebra el 17 de abril. se encuentra ubicada en la
provincia de Napo, es el canton mas pequefio de la provincia posee una superficie de 502 km2,
representa el 4% de la superficie total de la Provincia de Napo, misma que posee 12541 km2.
Estaba conformada por los siguientes sectores: Santa Rosa, Nueva Esperanza, Shiguacocha,
Poroto, Morete Cocha, Miravalle, Puni, Luz de América, Chucapi, Ila, Puni Kotona, Colonia
Los Rios, pueblos que contintan desde el Capricho hasta la finca de San Luis. Se encuentra
situada en la via Puyo- Tena km 54, la distancia que existe desde la ciudad del tena es de 25
KM, es la entrada principal a la provincia, los limites son: Norte y Este con Puerto Napo y el
cantén Tena, al Sur con los cantones Mera y Santa Clara (Pastaza) y al oeste con el canton
Mafios (Tungurahua), al Este con Arajuno (Pastaza), cuanta con un clima célido tropico, sus
actividades principales es la agricultura se dedican a la siembra de maiz, yuca, platano ademas
se dedica al sector ganadero, acuacultura y la madera, en la actualidad los comuneros se estan

dedicando en las fincas al agroturismo.
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Ubicacién Carlos Julio Arosemena Tola
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Fuente. Google Maps
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Analisis situacional

Antecedentes

En el afio 2020 tuvimos que cuidarnos por la situacion de la pandemia ya que fueron dificiles
meses debido a los confinamientos, las actividades se detuvieron y por ende el turismo fue uno
de los sectores econémicos mas afectados alrededor del mundo; tales circunstancias, estuvieron
encaminadas hacia el afio 2021 mediante el conocimiento de la tecnologia para muchos
microempresarios que fue necesario aprender por las razones obvias como: la utilizacién del
zoom para reuniones, el teletrabajo, el uso de las redes sociales para implementar estrategias de
venta (encomiendas a domicilio), de tal forma que fue el reto que se nos puso enfrente para
volver a la nueva normalidad. Se dice nueva normalidad por la cuestién que se tuvo que cumplir
varias disposiciones para evitar aglomeraciones y a su vez los contagios de la COVID-19, lo
mencionado se dio para todos los sectores. En el mundo del turismo fue la forma mas factible
para atender a los viajeros que a pesar de las disposiciones emitidas por el COE Nacional

decidieron aventurarse y salir de la monotonia de la situacién.

La provincia de Napo tiene varios atractivos turisticos tanto como fauna y flora entre otros que
deberian ser conocidos y promocionados para atraer a mas turistas, en el caso del cantén Carlos
Julio Arosemena Tola que cuenta con variedad de atractivos que mucha gente desconoce debido
a los escases de informacion. Por lo tanto, se ha planteado aplicar estrategias de marketing
digital aprovechando el auge tecnoldgico mismo que beneficie al cantdn logrando atraer turistas

tanto nacionales como extranjeros.

Presupuesto

Al realizar las entrevistas pertinentes a las autoridades como la Vicealcaldesa y el director de la
Seccidn de turismo, se obtuvo mas informacion sobre la situacién actual en la que se encuentra
el cantén Carlos Julio Arosemena Tola con respecto al presupuesto. Las autoridades comentaron
gue existe un presupuesto, pero es destinado de forma participativa no es netamente para el

sector turistico del canton.

En el canton Carlos Julio Arosemena Tola existia el apoyo de una técnica para la seccion de
turismo, sin embargo, en el afio 2020, la persona encargada de la unidad turismo, cultura y
patrimonio presento su jubilacion la cual la municipalidad acogid, a partir de esa fecha no se ha
podido cubrir esa vacante, tal motivo ha limitado que exista desarrollo en la actividad turistica

aparte de no contar con el presupuesto exclusivo para la seccion de turismo.
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Plan de Potencializacion

El cantdn Carlos Julio Arosemena Tola tiene varios atractivos turisticos entre flora y fauna
aparte de costumbres ancestrales y su comida tradicional, mismo que se pretende posicionar
entre la poblacion nacional y extranjeros de tal forma generar un canton sostenible a base del
turismo para lo cual se ha propuesto el desarrollo de un plan de Marketing digital que permitira

crear estrategias mediante canales digitales.

Las herramientas digitales facilitan la vida cotidiana de las personas con tan solo un click, y
permitiendo satisfacer las necesidades al igual que optimizar tiempo. Los canales digitales son
de gran ventaja para todos los sectores comerciales y han generado resultados positivos; si de
dar a conocer un producto o servicio se trata, tras conocer aquellos aspectos se ha considerado
aplicar cuyas estrategias digitales con el fin de fomentar los atractivos turisticos con los que
cuenta el cantén, mediante los medios digitales logrando llegar a un segmento mas amplio

mediante el uso del internet.

Mision y Vision

Mision

"Somos una Institucién que busca el bienestar de la poblacion, brindando servicios de calidad,
acordes a las necesidades de nuestros conciudadanos ejecutando y fortaleciendo proyectos de
obras y servicios publicos con responsabilidad, eficacia y eficiencia en la gestion municipal
dentro del marco de transparencia, ética y honestidad institucional." (“Mision y vision — GADM

CARLOS JULIO AROSEMENA TOLA”)

Vision

Al 2023 el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Carlos Julio Arosemena Tola,
sera un referente local y nacional, estableciendo un modelo de gestion administrativa, técnica y
operativa, que genere productos y servicios eficientes acordes a los requerimientos de la
colectividad; promoviendo la capacitacion continua del equipo de talento humano para que
desempefie su rol con criterios de calidad, calidez, eficiencia, eficacia, transparencia,
responsabilidad y compromiso con el desarrollo autosustentable del Cantén. (“Mision y vision —

GADM CARLOS JULIO AROSEMENA TOLA”)

57



GOBERNANTES

ORGANIGRAMA GAD MUNICIPAL AROSEMENA TOLA

ASAMBLEA CANTONAL | __

CONCEJOS CANTONALES

COMISIONES PERMANENTES

CONCEJO MUNICIPAL

PROCURADURIA SINDICA

(CONCEJO DE PROTECCION DE
DERECHOS

BENEMERITO CUERPO DE BOMBEROS

PARTICIPACION CIUDDANA Y

DIRECCION TECNICA DE
PLANIFICACION CANTONAL

UNIDAD DE REGULACION, CONTROL
URBANO Y RURALY

TERRITORIAL

UNIDAD DE PROYECTOS, ESTUDIOS E
INVESTIGACIONES

UNIDD DE AVALUOS Y
(CATASTROS

SECCION DE TRANSITO Y TRANSPORTE

E— UNIDAD DE FISCALIZACION

UNIDAD DE TALLERES Y
MANTENIMIENTO

UNIDAD DE AGUA POTABLE,
|———  ALCANTARILLADO Y RESIDUOS SOLIDOS

SECCION

SUSTANTIVOS

DE GESTION Y CONTROL
AMBIENTAL

SECCION DE MANTENIMIENTO DE
— PARQUES, JARDINES Y AREAS

VERDES

SECCION DE GESTION DE RIESGOS.
y SEGURIDAD CIUDADANA

SECCION DE COMISARIA MUNICIPAL

UNIDAD DE CULTURA TURISMO Y
PATRIMONIO

| SECCION DE TURISMO

UNIDAD DE DESARROLLO ECONOMICO,
EMPRENDIMIENTO Y COOPERACION

UNIDAD DE ASISTENCIA PRIORITARIA Y

DESARROLLO SOCIAL

—| UNIDAD DE CONTABILIDAD

UNIDAD DE ADM. DEL
TALENTO HUMANO

ARCHIVO
INSTITUCIONAL

_l UNIDAD DE TESORERIA

— | SECCION DE RECAUDACION

SECCION DE SEGURIDAD Y
SAKUD OCUPACIONAL

—| SECCION DE PRESUPUESTO

SECCION DE COMPRAS
PUBLICAS Y PROVEEDURIA

—| SECCION DE BODEGA

| SECCION DE RENTAS

UNIDAD DE TECNOLOGIAS
DE LA INFORMACION

Figura 3-3: Servicios
Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Diagnéstico FODA
El diagndstico FODA se realiza para conocer todo lo que envuelve a la empresa es decir su
entorno externo e interno. De esta manera se puede tomar decisiones que den mejoras y

eliminen las falencias existentes.

Tabla 17-3: Diagnostico FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Diversidad de flora y fauna. e  Ausencia de emprendimientos turisticos.
e  Culturay costumbres ancestrales e Escases de difusién de publicidad Por
e Rica Gastronomia medios digitales.
e  Gente carismatica, amable e  Baja inversion en promocién y
e  Precios accesibles publicidad.
e  Variedad de productos y e la Seccion de turismo del GAD no cuenta
e  servicios con presencia sostenida en redes sociales.
e Apoyo de entidades plblicas e Desconocimiento de la  existencia
e  Ubicacion geografia geografica y turistica del canton Carlos
e La ley 010 fondo para el ecodesarrollo de la Julio Arosemena Tola.
region amazonica e Ausencia de sefialéticas turisticas.

e No contar con un plan de desarrollo digital.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Reconocimiento en el mercado turistico. e Limitado desarrollo empresarial.

e Liderar la gestion turistica de la provincia. e  Presupuesto participativo, no

e  Formar parte del Marketing Digital exclusivamente para el turismo.

e Utilizar las herramientas tecnoldgicas, para la e Perdidas por desastres naturales accidentes
aplicacion de las estrategias que se elaboraran 0 epidemias.
mediante marketing digital e  Bajo Posicionamiento

e  Preferencia turistica por la amazonia, por turistas e Deficiencia en la imagen turistica
nacionales y extranjeros. e  Disminucion de la rentabilidad.

e  Convenios publicitarios con la empresa privada e  Mineria llegal

e  Convenio estratégico para la promocion turistica e Miedo a la perdida de inversion
en pagina oficiales del Ministerio de Turismo del e  Falta de cultura digital.
Ecuador. e Accesibilidad a los lugares turisticos

ineficientes.

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Tabla 18-3: Matriz estratégica DAFO

Factores Internos

Factores Externos

Fortaleza

Debilidades

e (F1) Diversidad de flora y fauna.
e (F2) Culturay costumbres ancestrales
e (F3) Rica Gastronomia
o (F4) Gente carismatica, amable
o  (F5) Precios accesibles
e (F6) Variedad de productos y
servicios
e (F7) Apoyo de entidades publicas
e  (F8) Ubicacion geografia
e (F9) Laley 010 I fondo para el ecodesarrollo de la

region amazonica

e (D1) Ausencia de emprendimientos turisticos.

e (D2) Escases de difusion de publicidad Por medios
digitales.

e (D3) Baja inversion en promocion y
publicidad.

e (D4) La Seccién de turismo del GAD no cuenta
con presencia sostenida en redes sociales.

e (D5) Desconocimiento de la existencia geogréafica
y turistica del canton Carlos Julio Arosemena Tola.

e (D6) Ausencia de sefialéticas turisticas.

e (D7) No contar con un plan de desarrollo digital.

Oportunidad

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

e (0O1) Reconocimiento en el mercado turistico.

e (02) Liderar la gestion turistica de la provincia.

e  (03) Formar parte del Marketing Digital

e  (0O4) Utilizar las herramientas tecnoldgicas, para
la aplicacion de las estrategias que se elaboraran
mediante marketing digital

e (05) Preferencia turistica por la amazonia, por

Realizar Marketing de Contenidos para generar confianza en
los turistas y publico objetivo. (F7) (F6) (03)(06) (O7)

Desarrollo de un Plan Turistico Digital en el canton. (D7)
(D5) (D4) (D2) (01) (02) (03)

Creacion de canales Digitales para brindar informacion de
manera accesible sobre los lugares turisticos que se puede
visitar en el cantdn. (D2) (D3) (D4) (D5) (O7) (04)
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turistas nacionales y extranjeros.

e (06) Convenios publicitarios con la empresa
privada

e (O7) Convenio estratégico para la promocion
turistica en pagina oficiales del Ministerio de
Turismo del Ecuador.

Amenaza

Estrategias (FA)

Estrategias (DA)

e (Al) Limitado desarrollo empresarial.
e (A2

exclusivamente para el turismo.

Presupuesto participativo, no

e  (A3) Perdidas por desastres naturales accidentes
0 epidemias.

e (A4) Bajo Posicionamiento

e (ADb) Deficiencia en la imagen turistica

e  (AB) Disminucion de la rentabilidad.

e (A7) Mineria llegal

e (A8) Miedo a la perdida de inversion

e (A9) Falta de cultura digital.

e (Al0) Accesibilidad a los lugares turisticos

ineficientes.

Utilizar Mobile Marketing para captar mayor atencion de los
turistas. (F2) (F3) (F4) (A4) (A9)

Implementar herramientas SEO y SEM para posicionar los
atractivos turisticos del cantdn. (F1) (F2) (F3) (A9) (A4)
(A5) (AB)

Genera capacitaciones periodicas a las personas que poseen
emprendimientos turisticos para permitirles poseer los
conocimientos tanto en turismo como cultura digital. (D1)
(A1) (A7) (A8) (A10)

Utilizacion de Analiticas web para medir en trafico e
interaccion de las redes sociales. (D4) (D7) (A4) (A9)

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Andlisis del cruce de variables:
En base al cruce de variables se determinan las estrategias que ayuden a maximizar lo positivo y
minimizar lo para fomentar los atractivos turisticos en el canton Carlos Julio Arosemena Tola,

del cruce de variables se obtuvo las siguientes estrategias.

Tabla 19-3: Marketing de Contenidos

ESTRATEGIAS Técticas Objetivo
#1 . . .
Marketing de Contenidos (F7) | Contenido Enfocado Informar  sobre  los
F6) (03) (06) (07 .. servicios
(F6) (03) (06) (O7) v' Servicios
Reconocimiento de
v Noticias fechas
v Comunicar  valores | |nteraccion  con  los
concientizacion  del | ¢jientes convencional
turismo
#2 ., - . ,
Creacion de canales Digitales. | Tik Tok Incrementar el ndmero
SMM (D2) (D3) (D4) (D5) (07 visitas.
(D2) (D3) (D4) (05) (O7) | [, o
04 L,
(©4) Interaccion
Instagram
. resencia
WhatsApp business P
dando a conocer la
marca.
Ganar confiabilidad con
el cliente (turista).
Informar  sobre  los
servicios
Reconocimiento de
fechas
Interaccion  con  los
clientes convencional
#3 | Utilizar Mobile Marketing para | Actualizar pagina web | Brindar informacion de
captar mayor atencion de los | principalmente en la opcion de | las bondades turisticas
turistas. (F2) (F3) (F4) (A4) (A9) | turismo. del cantdn por la
Chatbots. utilizacién de medios
moviles, las cuales
estan activas 24/7
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#4 . . S . L
Capacitaciones virtuales. (D1) | Generar talleres de capacitacion | Turismo  comunitario

(Al) (A7) (A8) (A10) turistica  enfocado a  los | sostenible y sustentable

emprendimientos

#5 . . . .
Implementar herramientas SEOQ y | Creacién de Keyworks Dar seguimiento, vigilar
SEM ara osicionar  los - optimizar las palabras

P posicl Utilizar en engagement y optimiz P

atractivos turisticos del cantén. clave. (programa en
(F1) (F2) (F3) (A9) (A4) (A5) linea)
(A6)

#5 S - .
Utilizacién de Analiticas web para | Google Analitica Conocer los resultados
medir, trafico e interaccion con las de trafico y la
redes sociales. interaccion  que  se

(D4) (D7) (Ad) (A9) generan en las redes

sociales.

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

3.2. Propuesta

Introduccién

El Marketing en el sector turistico ha sido de gran importancia a nivel mundial ya que ha
generado ingresos logrando estabilidad y desarrollo econémico en los distintos paises y
rincones del mundo y principalmente favoreciendo a quienes viven de actividades turisticas.
Asi también cada cantén en varios puntos en este caso hablando de Ecuador ha tratado de
generar mayor énfasis en las actividades turisticas para de tal forma incrementar la economia

dentro del sector logrando la economia sostenible y sustentable.

Los atractivos turisticos en la provincia de Napo son maravillosos cuenta con fauna y flora de
una variedad de especies, ademas cuenta con su propia cultura y costumbres que desean dar a
conocer a turistas extranjeros y nacionales. Sin embargo, no todo es color de rosa en el sector
turistico, mencionando que al darse las paralizaciones de varias actividades por el
confinamiento debido al COVID 19 el sector turistico se vio gravemente afectado. Dentro de la
provincia existe el canton Carlos Julio Arosemena Tola el cual cuenta con varios atractivos
turisticos no conocidos por los turistas nacionales y extranjeros, ya que la escasa publicidad e
informacion sobre el cantdn ha dado como resultado el desconocimiento de este. Finalmente se

puede indicar que tras el estudio previo realizado se ha podido determinar las estrategias que
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fomentaran los atractivos turisticos del canton Carlos Julio Arosemena Tola mismos que se

basaran en canales y herramientas digitales.

3.2.1. Estrategias Desarrolladas

A continuacion, se desarrollan las estrategias obtenidas mediante la matriz estratégica y

basandonos en el modelo SOSTAC las cuales son las siguientes:

Tabla 20-3: Marketing de Contenidos

Informar sobre los servicios Reconocimiento de fechas

Interaccion con los clientes convencional

Imagenes o videos que generen atencion y atraccion hacia el publico en
general, llegando con un mensaje atractivo, claro, preciso.

Contenido Enfocado
v' Servicios
v" Noticias

v" Comunicar valores concientizacion del turismo
Seccion de Turismo

Afio (2022) permanente

$425 mensuales

Photoshop
llustrador

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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e SERVICIOS

Figura 4-3: Servicios

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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e NOTICIAS

Maravillosos

lugares
magicos Por
disfrutar.

Es

ArteyEultura

@lurismogcj_arosemen:

Figura 5-3: Noticias
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

S R S
2 v g ‘.‘
“Maravillosos lugares-
A 21 y g
YWeagicos por-- s
¥ =

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Figura 7-3: Noticias
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Tabla 21-3: Creacion de canales Digitales

Interaccion y presencia mediante canales digitales dando a conocer la

marca.
Ganar confiabilidad e interaccion con el cliente (turista).

Creacion de cuentas para el cantén Carlos Julio Arosemena Tola en las
distintas redes sociales.

Tik Tok

Facebook
Instagram
WhatsApp business

Seccidén de Turismo

Afio (2022) permanente

$150 una sola ves

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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TIK TOK

INSTAGRAM

Qv
@4 Liked by kenzoere and others
elocars summer

A Q @ O A

5 for brght comrs
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FAN PAGE

Figura 8-3: Canales Digitales

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Tabla 22-3: Mobile Marketing para captar mayor atencion de los turistas

Brindar informacién de las bondades turisticas del cantén por la utilizacion

de medios moviles, las cuales estan activas 24/7

Subir contenido constantemente para mantenernos actualizados ademas
configurar el Chatbots para encontrarnos en permanente relacion con el
cliente.

v Actualizar pagina web principalmente en la opcién de turismo.
v Chatbots.

Seccion de Turismo
24/7
Afio (2022) permanente

$39 (chat Bot Basico) mensuales

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Pagina web

arlos ulio
rosemena ola

C. Julio Arosemena T. _ Noticias Participacién Ciudadana Entidades Adscritas

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Carlos Julio Arosemena Tola

Av. Amazonas, Km 54 via Puyo - Tena

Powered by Warp

Figura 9-3: Pagina web
Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Chat bot

Chat Bot

Figura 10-3: Chatbot
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Tabla 23-3: Capacitaciones virtuales

Turismo comunitario sostenible y sustentable

Realizar un cronograma para desarrollar capacitaciones para los ciudadanos

del canton Carlos Julio Arosemena Tola en especial para los emprendedores

v Capacitacion sobre todo lo relacionado a la atencién de los turistas,

enfocado a los emprendedores.

Seccion de Turismo (Capacitador)
Afio (2022-2023) permanente

$250 mensuales (Una semana al mes, 2 horas al dia)

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Tabla 24-3: Cronograma

# TEMA Objetivo Poblacién Cronograma Responsable
O |[N|D Director de desarrollo
Econdmico, Social, cultural y
Turistico.
1 Como empezar a | Lograr que las personas conozcan las | Poblacion del canton Carlos | x Seccion de Turismo
emprender en el | ventajas de emprender y el aporte al | Julio  Arosemena  Tola,
Departamento de
ambito turistico. desarrollo turistico del canton principalmente L
comunicacion
emprendedores.
2 Atencién al cliente | Generar confianza e interaccion con | Poblacion del canton Carlos X Seccion de Turismo
(turistas) turistas nacionales e internacionales y | Julio  Arosemena  Tola,
Departamento de
publico en general principalmente L
comunicacion
emprendedores
3 Emprendimientos en | Analizar las ventajas que puede alcanzar | Poblacion del canton Carlos X Seccion de Turismo
internet el internet en los emprendimientos del | Julio  Arosemena  Tola,
Departamento de
canton principalmente L
comunicacion
emprendedores
4 Marketing de | Llegar a turistas nacionales e | Poblacion del canton Carlos Seccion de Turismo
Contenidos internacionales mediante las 5 A: | Julio  Arosemena  Tola,
Departamento de
Atencidn, atraccion, averiguacion, accién | principalmente L
comunicacion
y apologia. emprendedores
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por parte del emprendedor para que por si
solo pueda tomar accién dentro de estas.

principalmente
emprendedores

comunicacion

5 Redes Sociales para | Conocer las ventajas a las cuales pueden | Poblaciéon del canton Carlos Seccién de Turismo
empresas acceder a través de las Redes sociales | Julio  Arosemena  Tola,
Departamento de
depende el emprendimiento (no todas las | principalmente L
comunicacion
redes sociales son para todos) emprendedores
Manejo de Redes Poblacion del canton Carlos Seccion de Turismo
. Manipulacion basica de las redes sociales .
sociales Julio  Arosemena  Tola,
6 Departamento de

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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CAPACITACIONES

Figura 11-3: Capacitaciones

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Tabla 25-3: Herramientas SEO y SEM

Brindar seguimiento, vigilar y optimizar las palabras clave en los
buscadores.
Analizar y buscar las palabras claves en herramientas online que permita

ser prioridad en buscadores

v Creacion de Keyworks

Seccién de Turismo

Afio (2022) permanente

Ninguno, Herramienta gratuita online

Promonavi genera palabras claves herramienta gratuita

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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¥ PromoNavi All Accounts ubscription plan: Free - Total balance: 0 EUR ~

CREATE GOOGLE ADS ACcOUNTS T3 Keyword Planner B Howt?
| Accounts List
Ecuador . TURISMO © m
L] invoices
ANALYTICS
/) Dashboard
T We found 16 keywords that match your filter
KEYWORD TOOLS
PHRASE-MATCH (5) RELATED KEYWORDS (3) SUGGESTIONS (8)
i Keyword Planner
Keyword |F Avg.monthly searches  Difficulty [
Keyword Wrapper
/
turismo 9,900 Medium
Keyword Lists
N e /
REPORTING ecuador turismo 5.400 ’ Easy
PPC Reporting N .
ministerio de turismo 4,400 Easy
Account Alerts \
que es el turismo 2900 /4 Easy

This site uses cookies. By continuing to browse this site you agree to our use of cookies

Figura 12-3: Generador de palabras claves o Keyworks

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Tabla 26-3: Analiticas web

Conocer los resultados de trafico y la interaccion que se generan en las redes
sociales.

Cada cierto tiempo realizar el analisis de los diferentes medios digitales a
través de Google analitica que arroja la interaccion de los canales o medios
digitales de tal forma se conoce si el contenido o la interaccion en los

mismos estan generando resultados de manera positiva o negativa.
v" Hacer uso de herramienta analitica
v' Métricas de Marketing

Seccién de Turismo

Afio (2022) permanente

$150 mensuales (paquete basico)

Google Analitica

Realizado por: Alvarado, J. 2022.
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Detalles del flujo V4

NOMBRE DEL FLUJO URL DEL FLUJO ID DEL FLUJO
carlos Julio Arosemena Tola https://www. la.gob. / 3877017123
ID DE MEDICION

G-ECMSKTFBLS (0

Eventos

4. Medicién mejorada

A s oot o s 8 0 i Ao, it a1 i 4l ©

oe cogle it
© © (6] Q (]
Midiendo ]
9 Descargas dearchivos  Mostrar menos
B >

ormaci

Secretos de la API de Protocolo de medicién

Figura 13-3: Generador de palabras claves o Keyworks
Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Métricas de Marketing

Métrica #1. Tasa de abandono (churn rate)
La tasa de abandono o churn rate es una de las métricas mas empleadas en marketing digital

para determinar el rendimiento de un comercio electronico. Parece un célculo muy simple:

Total inversion de marketing v
publicidad
Custfomer acquisition

cost h

Numero de clientes ganados

INBCUNDCYCLE

Métrica #2. Customer satisfaction
El calculo de la satisfaccion del cliente o, en inglés, customer satisfaction (CSAT) es otra
métrica imprescindible para mejorar el ROl y, en esencia, la calidad de nuestros productos y/o

Servicios.
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Numereo de respuestas
positivas

Customer satisfaction = % 100

Numero total de respuestas

INBCUNDCYCLE

Meétrica #3. Tasa de aceptacion (take rate)
En tercer lugar, como métrica para incrementar el ROI destacamos la tasa de aceptacion (take

rate, en inglés).

Total de ingresos generados a X
tarifas

x 100

Tasa de aceptacion =

Volumen total de transacciones

BBOUNDCYCLE

Métrica #4. Beneficio econdmico (profit)
Es evidente que a la hora de definir el ROI hablamos de rentabilidad y, por tanto, de beneficio

economico (profit), un concepto que suele traer de cabeza a la mayoria de las empresas (por no

decir a todas).

Total inversion de marketing vy
publicidad

Customer acquisition
cost

Numero de clientes ganddos

INBOUNDCYCLE
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Métrica #5. Periodo de recuperacion (payback period)
Ten en cuenta que cada cliente adquirido tiene un periodo de recuperacion. Cuanto méas breve

sea ese periodo, méas rapidamente percibiras los beneficios.

Customer acquisition cost del

Periodo de cliente x
recuperacion pard x =
cliente Ingresos totdles que aporta el
cliente x

MNBCUNDCYCLE

Métrica #6. Customer lifetime value (CLTV)
¢Sabes como calcular el valor del ciclo de vida de un cliente? Esta es otra métrica de marketing

que debes registrar en tus célculos a la hora de estimar el ROI. Se trata de la formula que

proporciona el valor econdmico real de un cliente.

Customer Lifefime Value = Valor del cliente x Vida dtil promedio del cliente

INBCUNDCYCLE

Métrica #7. Retorno de la inversion publicitaria (ROAS)
El retorno de la inversion publicitaria es conocido en inglés como el "return on ad dollars spent

(ROAS, de ahora en adelante).

Ingresos brutos obtenidos de x
. ) B campana publicitaria
Retorno de la inversion 166
publicitaria ' %

Costo de x campana publicitaria

INBCUNDCYCLE
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Métrica #8. El valor del boca a boca (WOM)
Por ultimo, y no menos importante, debemos tener en cuenta el valor del boca a boca, es decir,
del word of mouth (WOM). Una métrica que sirve para saber qué nuevos clientes nos genera las

referencias de clientes ya adquiridos (Claramonte, 2021).

Clientes adquiridos x CAC

Valor del bocadaboca =

Clientes existentes

INBCUNDCYCLE
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Tabla 27-3: Matriz POA
ESTRATEGIAS

‘Iiillll
‘iiIIIII
IiiIIII
IiiIIIII
|““‘|
|il||||

Marketing de Contenidos (F7) (F6) (O3)
(06) (O7)

Creacion de canales Digitales. SMM
(D2) (D3) (D4) (D5) (O7) (04)

Utilizar Mobile Marketing para captar
mayor atencion de los turistas. (F2) (F3)
(F4) (A4) (A9)

Capacitaciones virtuales. (D1) (A1) (A7)
(A8) (A10)

Implementar herramientas SEO y SEM
para posicionar los atractivos turisticos
del canton. (F1) (F2) (F3) (A9) (A4)
(A5) (A6)

Utilizacion de Analiticas web para
medir, trafico e interaccién con las redes
sociales.

(D4) (D7) (A4) (A9)

Realizado por: Alvarado, J. 2022.

Recursos Humanos

Recursos tecnoldgicos

Celular, camara y computadora

Celular, camara y computadora

Celular

Celular, camara y computadora

Celular, cdmara y computadora

Celular, camara y computadora

80

Responsables

Seccién de Turismo

Seccién de Turismo

Seccién de Turismo

Seccién de Turismo

Seccion de Turismo

Seccién de Turismo

Presupuestos
Mensual

$425 mensual

$ 150 una sola vez.

$39 mensual

$250 mensual

Gratis Herramientas

$150

$1014

Primer mes

$ 864



CONCLUSIONES

e El desarrollo del marco tedrico ayudd a fundamentar que los usos de medios digitales
aportan actualmente de manera esencial a mantener una relacién directa con el cliente
ademas de optimizar tiempo y manteniéndolos al tanto de los productos, servicios
turisticos, asi también se realiz6 un andlisis situacional mediante la entrevista y la matriz
FODA.

¢ Mediante la metodologia aplicada y el trabajo de campo se pudo obtener mas informacion
dando como resultado que existe una evidente representacion del 79,9 % de turistas que
dieron prioridad a las redes sociales como medio de informacion sobre los atractivos
turisticos.

e Se plante6 estrategias de Marketing Digital basandose en el modelo SOSTAC como la
creacion de fan Page, aplicacion del Marketing SEO, Marketing de contenidos, la creacién
del Chat Bot y la creacion de las distintas redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, y Tik tok, los mencionados permitiran persuadir al publico objetivo para de tal

manera fomentar los atractivos turisticos.
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RECOMENDACIONES

Es necesario fundamentar de manera tedrica informacion para conocer mas a fondo el tema
de investigacion ademas analizar la situacion actual para posteriormente proponer

estrategias o soluciones respecto al tema de estudio.

Es importante el desarrollo de la metodologia de tal forma que se apliquen herramientas

para recopilar informacion ya sea cuestionario, observacion directa y entrevista.
Es recomendable utilizar el modelo SOSTAC mismo que permitira obtener resultados en

base a marketing digital, de tal forma que cumpla con los objetivos planteados por la

organizacion u empresa.
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GLOSARIO

e Analitica Web

Son las practicas relacionadas con el analisis de sitios web a través de las cuales se obtiene toda
la informacion relacionada en torno a ella. En el mundo del marketing digital se utiliza para
conocer como se comportan lo usuarios y ayuda a elaborar estrategias y tomar decisiones en

torno a la informacion obtenida.

e Analisis externo
Anélisis del entorno, de la competencia, del mercado, de los intermediarios y de los

suministradores.

e Anadlisis interno
Anadlisis que se realiza a la propia compafiia desde una Optica de marketing, lo que nos va a

permitir evaluar el nivel de competitividad que tenemos a nivel interno.

e Atencibn al cliente
La atencion al cliente es el area que se encarga de darle seguimiento a las interacciones de las
personas que desean convertirse en clientes o que ya lo son. Su finalidad es resolver dudas,

atender quejas y, en general, asegurar la satisfaccion de quienes se acercan a una marca.

e CMS
Significa «sistema de gestién de contenidos»; permite gestionar un sitio web facilmente.

ejemplo destacado es WordPress.

e Disefio web
El disefio web se refiere a todo lo que tiene que ver con la creacion de un sitio y que es
perceptible para los visitantes: sus menus, paginas, informacion, imagenes, videos, organizacion

de contenidos, acciones que permite hacer, colores, tipografia, etc.

e Fidelizacion de clientes

Son las estrategias que permiten construir relaciones duraderas con clientes mas alla de su
primera compra. Es comin implementar programas de recompensas o beneficios exclusivos con
un registro, lo que construye una mayor satisfaccion con la marca o negocio, misma que se

traduce en recomendaciones que los clientes hacen con sus contactos y conocidos.



e Marketing Estratégico
Filosofia que enfatiza en la correcta identificacion de oportunidades del mercado como una base
para su planeacion estratégica y a la vez del crecimiento del negocio a diferencia del Marketing

gue enfatiza los deseos y necesidades del consumidor.

e Marketing Digital

De manera general, son el conjunto de técnicas y estrategias de Marketing que se llevan a cabo
a través de medios digitales como péaginas web, blogs, redes sociales, etc. Y aprovecha las
caracteristicas de la web como: inmediatez, derribo de barreras espaciotemporales, facil

interaccion, entre otras.

e Redes Sociales

Se puede definir a las Redes Sociales como aquellas comunidades formadas por diferentes
usuarios y organizaciones que se relacionan entre si en plataformas de Internet. Cada Red Social
tiene sus objetivos y usos particulares, ademas de que el contenido debe adaptarse a cada una de

ellas.

e SEO
Son las siglas de search engine optimization u optimizacion para motores de busqueda. Se
refiere a los esfuerzos que se hacen para mejorar los resultados del posicionamiento de un sitio

web en un buscador, como Google.
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ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE ENTREVISTA

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

ESCUELADE

MARKETING Facultad Administracion de Empresas

Escuela de Ingenieria en Marketing

GUIA DE LA ENTREVISTA
Nombre: Magdalena Gualli
Cargo: Vicealcaldesa GAD Municipal de Carlos Julio Arosemena Tola

OBJETIVO: Identificar los aspectos mas relevantes para el levantamiento de informacién.

1. ¢Como califica usted la situacion actual del turismo en el cantén?

Nosotros aqui en el canton Arosemena Tola, en esta administracion 2019-2023 hemos tratado de apoyar
al turismo en la parte comunitaria nosotros también tenemos aqui el complejo turistico “Kuri Yaku” en el
cual en los dltimos meses hemos estado realizando el mantenimiento respectivo ya en los proximos dias
estaremos re-aperturando este centro turistico para poder atraer turistas sea locales, provinciales o

nacionales.

2. ¢Considera usted que el turismo dinamiza la economia de las familias del canton?

Asi es, el turismo en la actualidad al tener nosotros sitios turisticos aqui en el cantén, hay pequefios
emprendedores que se dedican por ejemplo la comida, restaurantes y también vienen turistas de otros
lados se quedan a hospedar acd, nosotros acd también tenemos hosterias y algunos hoteles en nuestro

cantdn, entonces de alguna u otra manera el dinero va quedando aca en nuestro canton.

3. ¢Cudles considera que son los principales atractivos del cantén?

Notros tenemos aqui, empezando desde el Capricho por ejemplo tenemos un restaurante que es los
“Tukanes” que nos da tradicion el Maito en cuanto a la alimentacion tenemos “Oro y Luna” que tiene
hospedaje para que se puedan quedar, también tenemos lo que es alimentacion en la misma hosteria, en el
Capricho tenemos restaurantes que venden comida tradicional, restaurante “El Ruso”. En Arosemena
Tola también tenemos lugares turisticos el complejo entrando por la via Puma Yaku tenemos el complejo
del sefior Coronel que hay piscinas también hay hospedajes para que se pueda quedar la gente aci,
tenemos el complejo “Kuri Yaku” ahi hay piscina, sauna, turco, servicio de alimentacion y también
tenemos unas 4 cabafias que alquilamos a los turistas que vengan a visitar nuestro canton, también
tenemos en las comunidades San Clemente de Chucapi tenemos el servicio de alimentacion, les ensefian
las costumbres de acé les hace la limpieza la tradicién de la guayusa, la chicha todo eso en alimentacion,

asi otros lugares mas.



4. ¢Considera que las sefialéticas al ingreso de los atractivos del canton se encuentran en 6ptimas
condiciones para los turistas?

De manera general si tenemos, pero si nos falta realizar sefializacién definiendo los lugares.

5. ¢Qué piensa del marketing digital?

En la actualidad el marketing digital es importante porque ahora muchos turistas entran a las redes
sociales con eso ellos si quieren visitar cualquier lugar turistico, ellos solo empiezan a verificar mediante
el marketing pueden ellos ir a visitar cualquier lugar sin estar a veces llamando por teléfono como era
tradicionalmente antes, con una pancarta, con una gigantografia, con afiches, ahora ya no, ahora ya todo
es mediante de la tecnologia

6. ¢Cuales son los medios de comunicacion que utilizan para dar a conocer los atractivos a los
potenciales clientes y por qué?

Los medios de comunicacidn que se utiliza aca es la radio, la television que tenemos en la provincia de

Napo un canal provincial y también las redes sociales como es el Facebook, Twitter, tenemos como

pagina del GAD Municipal que de una u otra manera se promociona los lugares turisticos.

7. ¢cuenta con redes sociales? ¢ Difunden informacién periédicamente? ¢Cada que tiempo?

Si, nosotros tenemos como GAD Municipal tenemos una pagina de Facebook y tenemos también una
pagina de Twitter.

Si, nosotros difundimos en 3 medios radiales, también en Facebook

En Facebook de manera diaria, todas las actividades que se realiza se estan difundiendo.

8. ¢Cree que es necesario levantar informacion sobre los atractivos turisticos para crear
contenido para la pagina web?
Si, fuera importante es mas este afio estaba presupuestado realizar un proyecto para poder realizar el

levantamiento de todos los sitios turisticos que tiene el canton mediante una consultoria.

9. ¢Han realizado campafas publicitarias Enfocadas en generar turismo y que medios utilizan?
Las campafas publicitarias nosotros lo hemos realizado cuando nosotros como GAD Municipal

realizamos algun evento turistico. Los medios que se utiliza son las 3 radios y Facebook.

10. ¢Dentro de la institucién existe departamento de turismo o jefatura?
Dentro del GAD Municipal de Arosemena Tola nosotros tenemos la direccién de desarrollo, dentro de la
direccion tenemos la seccion de turismo y dentro de la seccién de turismo tenemos al responsable de

turismo.



11. ¢Existe un presupuesto exclusivamente para el departamento de turismo? — No, ¢considera
necesario fijar un presupuesto? — Si, ¢considera si es adecuado?

Dentro de la direccion tiene definido lo que es para turismo, para desarrollo social, cultura dentro de este

si tiene presupuesto.

Si, porque los proyectos de acuerdo con lo que la técnica de turismo presenta los proyectos a ejecutar en

todo el afio, de acuerdo con eso se le asigna también el presupuesto porque no se puede asignar sin tener

proyectos.

12. ¢Cuales cree que son las fortalezas en el ambito turistico del canton?

Una de las fortalezas seria que nosotros aqui en Arosemena Tola se considera como la tierra del
chocolate, nosotros tenemos aqui en el sector de Nueva Esperanza una fabrica donde realizan chocolate,
muchos moradores del canton llegan a vender el cacao y ahi se encargan de procesar y ofrecerles

mediante chocolate o como café que hacen del cacao.

13. ¢Cuédles considera que son las principales amenazas para el desarrollo turistico dentro del
cantén?

Una de las principales amenazas es la mineria ilegal, no es que recién a empezado esta viene desde hace

30 afios atras el cual eso a sido uno de los componentes de que Arosemena Tola no se pueda desarrollar

mas en turismo por que los rios se ven afectados.

14. ¢Conoce la inversién presupuestaria que se utiliza al aplicar marketing digital en la promocion
de un producto o servicio?

De manera general depende a las cufias que pase durante el dia, por ejemplo, en las radios para poder

publicar o promocionar algo depende la cantidad de veces que pasen, cada cufia tiene un presupuesto

también depende del horario.



Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

M Aé:lr(E:lEnfﬂN G Facultad Administracién de Empresas

Escuela de Ingenieria en Marketing

GUIA DE LA ENTREVISTA

Nombre: Samuel Antonio Cando C.
Cargo: Director ADESCT.

OBJETIVO: Identificar los aspectos mas relevantes para el levantamiento de informacion.

15. ¢Como califica usted la situacion actual del turismo en el canton?

Con respecto a lo que es el turismo en el canton, si bien es cierto la pandemia provocada por el
COVID-19 a dejado secuelas terribles, no solo aqui en nuestro canton si no a nivel mundial
secuelas que tardaran 10, 15 afios en recuperar quizas para volver a mantener al ritmo que se
trabaja anteriormente en la industria turistica, si bien es cierto Arosemena Tola estuvo iniciando
la actividad turistica en pasos indicado podrimos decir, pero posterior a la pandemia si afectado
bastante el desarrollo de la actividad turistica en nuestro canton podriamos decir que hoy por
hoy necesitamos urgente, de pronto un nuevo modelo de gestién, una planificaciéon que nos
permita un poco analizar cuales son nuestras potencialidades fortalezas, oportunidades,
amenazas y posteriormente plantear estrategias que nos permitan mejorar la actividad turisticas

en nuestro canton.

16. ¢Considera usted que el turismo dinamiza la economia de las familias del canton?

Efectivamente la industria turistica es un dinamizador de la economia, podemos revisar en datos
a nivel mundial que la industria turistica es una de las terceras economias que dinamiza a nivel
mundial, esto no lo digo yo lo dice la Organizacion Mundial de Turismo, ahora el como
podemos aprovechar es muy distinto ahi viene la importancia de realizar una muy buena
planificacidn, en nuestro sector las personas que de una u otra forma estan involucrados en la
actividad turistica si, por supuesto que dinamizan la economia local, esto lleva a que exista una
cadena, no solo a la persona que se dedica a la actividad turistica se beneficia, detras de esto hay
muchas personas, muchas industrias, comercio productos de las zona, los productos terminados,

no terminados son parte del desarrollo de la actividad turistica.



17. ¢ Cudles considera que son los principales atractivos del cantén?

Nosotros tenemos una riqueza natural y cultural que estan por descubrir, al no tener un plan de
desarrollo, necesitamos de pronto levantar un inventario de atractivos turisticos que nos permita
exponer hasta con claridad, hoy por hoy podria decir de forma general que nosotros tenemos
recursos naturales y recursos culturales.

18. ¢Considera que las sefialéticas al ingreso de los atractivos del canton se encuentran en

Optimas condiciones para los turistas?
Nos falta trabajar en temas de sefialética turistica no tenemos por el momento sefialéticas

implementadas como se debe, colocar conforme a las directrices del Ministerio de Turismo.

19. ¢(Qué piensa del marketing digital?

En la actualidad el mundo cada dia se vuelve mas digital, si nos ponemos hacer un cuadro
comparativo en nuestro pais con paises europeos, paises como Finlandia y otros paises que
practicamente su mundo es digital, asi alld vamos aunque atrasados pero estamos en ese
camino, el mundo digital esta invadiendo al menos con el COVID que pasamos, el mundo se
estaba dinamizando un buen tiempo en el sistema digital, muchas empresas, instituciones
educativas, implementaron nuevas estrategias de poder dinamizar no solo la economia si no

también dinamizar procesos, industrias que permitan aprovechar esta herramienta tecnoldgica.

20. ¢Cuales son los medios de comunicacién que utilizan para dar a conocer los atractivos
a los potenciales clientes y por qué?

Hacemos trabajos con el area de comunicacion de la municipalidad, aprovechamos los medios

como las redes sociales Facebook, Twitter que maneja la institucion, a parte se tiene contrataos

con empresas radiales que la institucion contrato para hacer publicidad o socializar algun tipo de

evento que la institucion mismo va ejecutando mas alla de eso no hemos tenido otro tipo de

estrategias para ir fomentado lo que es la difusién del area turistica de nuestro canton.

21. ¢Cree que es necesario levantar informacién sobre los atractivos turisticos para crear
contenido para la pagina web?
Por supuesto es la base es el insumo necesario que nos permitira de pronto decir donde estoy, a
donde quiero y que quiero realizar, en el ambito de produccion, los atractivos son los insumos,
es la materia prima con la cual yo cuento para decir si soy 0 no soy turistico, empiricamente
puedo decir ahora tengo recursos naturales, culturales, pero no tengo una informacion técnica
donde ya por medio de fichas metodolégicas implementadas por el Ministerio de Turismo,
levante esa informacion en la cual me diga cuales son los lugares potenciales en la localidad,
hay productos que seran potenciales a nivel provincial, nacional e internacional, entonces

necesito levantar una linea base.



22. ¢Han realizado campafias publicitarias enfocadas en generar turismo y que medios
utilizan?

Se han realizado, campafias no podria decir, pero al menos actividades, cunado han sido las

festividades o los proyectos de promocion y difusion de la cultura, turismo y patrimonio en eso

eventos hemos realizado un poco de difusion de que atractivos tiene Arosemena Tola.

23. ¢Existe un presupuesto exclusivamente para el departamento de turismo? — No,
¢considera necesario fijar un presupuesto? — Si, ¢considera si es adecuado?

Tenemos contratado una técnica para la seccion de turismo, sin embargo en el afio 2020, la
persona encargada de la unidad turismo, cultura y patrimonio presento su jubilacion la cual la
municipalidad acogi6, a partir de esa fecha no hemos podido llenar esa vacante, eso a limitado
entonces que el técnico de turismo realice su trabajo de turismo, de ese tiempo para aca, ha
estado realizando actividades de la unidad, esto ha limitado para que exista desarrollo en la
actividad turistica aparte no tenemos presupuesto exclusivo para la seccion de turismo,
indicando de que primero necesito elaborar insumos para poder establecer cuales son los
recursos 0 presupuesto que necesito para esta seccion.

Si considero necesario fijar un presupuesto, el turismo no es asignar una persona y haga
turismo, necesito generar productos, no tengo un sistema de informacién turistica , de pronto en
los feriados, se debe generar lineas bases para determinar cudntas persona o cuantos turistas han
visitado a nuestro cantén, o cuantas personas preveo que Vvisiten a futuro, entonces necesito
implementar todos esos sistemas, herramientas que me permita tener porque eso es parte de la
planificacion de lo contrario no podria hablar mucho de turismo si no tengo esos insumos. A
parte necesitamos implementar facilidades turisticas si bien es cierto tengo recursos, pero ese
recurso no quiere decir que por si solos se venden, yo tengo que implementar facilidades para el
turista o las personas que visitan tengan la seguridad necesaria, que puedan sentirse bien y mas

que todos seguros.

24. ¢ Cudles cree que son las fortalezas en el ambito turistico del cant6n?
Nosotros tenemos naturaleza y cultura, que si bien es cierto nos falta hacer un estudio, de alli

podria decir cual es nuestra fortaleza como Arosemena Tola en el &mbito turistico.

25. ¢Cuédles considera que son las principales amenazas para el desarrollo turistico dentro
del canton?

La contaminacién ambiental la falta de control por parte de las entidades que son responsables

de realizar este tipo de controles, otra seria elaborar una herramienta de planificacion si no lo

hacemos précticamente se convierte en una amenaza el deterioro del entorno, de pronto yo no

puedo decir no hagan esta actividad yo tengo que plantear una alternativa he ahi la importancia



de contar con un plan de desarrollo, la falta de inversion podria ocasionar si hablamos de
recursos patrimoniales yo seque tengo piedras tengo cultura, gastronomia, idioma y muchas
cosas y si no invierto en preservar en rescatar eso a lo largo de aqui en unos 10 afios
practicamente desaparece, no lo digo yo lo dicen los estudios cientificos que se han realizado, si
no invertimos no es solo de pronto lo que es naturaleza o el entorno si no también la parte

cultural.

26. ¢Conoce la inversién presupuestaria que se utiliza al aplicar marketing digital en la
promocion de un producto o servicio?
He participado en unos procesos se requiere recursos, no es de pronto decir voy a hacer
marketing sin saber que voy hacer, légicamente tengo que hacer un estudio pero para hacer todo
un estudio yo requiero toda las preguntas que me hizo anteriormente, mas que todo lo que es
recurso turisticos si no tengo recursos no podria hablar de marketing entonces requiero hacer
todo ese tipo de estudios, realizar en este caso los productos si solo tengo recursos y no elaboro
de pronto productos no estaria vendiendo bien mi propuesta de promocién al turista, hay que
considerar que nosotros no somos los Unico sector donde tenemos cultura y patrimonio, a nivel
nacional, a nivel provincial, regional el aspecto ambiental en el entorno casi son similares, eso
quiere decir que mis vecinos tiene las mismas ofertas que yo estoy pensando, quizas ellos ya
estan ofreciendo ya estan vendiendo, la idea es hacer un buen estudio que me permita ver que es
lo que yo puedo implementar o imponer en el mercado con el fin de que las personas o los

turistas sientan un tipo de atraccion y puedan visitar.



ANEXO B: ENCUESTA

@1 Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
P A Facultad Administracion de Empresas
MARKETING Escuela de Ingenieria en Marketing
ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar la afluencia de personas en los atractivos turisticos en el Canton Carlos Julio
Arosemena Tola, Provincia De Napo.

I. DATOS PERSONALES
Edad
Género 18-25
Femenino 26-35
Masculino 36-45
Otro 46-55
Mas de 56
1. PREGUNTAS

1. Seleccione, por lo menos dos. ¢Cuales de las siguientes actividades son sus preferidas en sus
tiempos libres?

Opciones Seleccione (x)

Deportes

Organizar fiestas

Visitas culturales

Ayudar en casa

Jugar en casa o al aire libre

Ver peliculas

Viajar

Conocer lugares

2. ¢Cuéndo visita lugares
turisticos con quienes normalmente asiste?

Opciones Seleccione (x)

Familia
Amigos
Solo
Pareja




3. Seleccione una respuesta ¢ Con gque frecuencia va de paseo?

4. Seleccione una sola respuesta. ¢Cudl es el tiempo que usted establece para realizar un

paseo?

Opciones

Seleccione (x)

1 vez al afo

2 a 3 veces al afio

4 a5 veces al afio

Mas de 6 veces al afio

Opciones

Seleccione (x)

1 dia

De 2 a 3 dias

De 4 a5 dias

Mas de 6 dias

5. ¢En qué fecha del afio cominmente realiza viajes de paseo?

Opciones

Siempre

Casi siempre

A veces Casi nunca

Nunca

Enero- Marzo

Abril-Junio

Julio-Septiembre

Octubre-Diciembre

Feriados Nacionales

Vacaciones de trabajo

6. ¢Cudl esel tipo de turismo que usted prefiere realizar?

Opciones

Siempre | Casi
siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Aventura

Religioso

Festivo

Naturaleza

Cultural

7. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cual es la region del Ecuador que usted preferiria visitar?
Seleccione (x)

Opciones

Costa

Sierra

Oriente

Insular




8. Seleccione una sola respuesta. ¢Cual es el aspecto mas relevante que considera usted al visitar
un atractivo turistico?

Opciones Seleccione (X)
Deportes extremos
Gastronomia

Camping

Balnearios

Paisajes e Instalaciones
Ninguno

9. Seleccione una respuesta. ;Con gue frecuencia navega en internet?
Opciones Seleccione (x)
1 dia a la semana

2 a 3 dias a la semana
4 a 6 dias a la semana
Todos los dias

10. Seleccione una sola respuesta. ¢Usted, a través de que medio se informa sobre los atractivos
turisticos a visitar?

Opciones Seleccione (x)

Redes Sociales

Paginas web

Medios tradicionales (TV, Radio)

Otros especifiquen

11. Seleccione de acuerdo con su criterio ¢con que frecuencia utiliza las siguientes redes sociales?

Redes Muy Frecuentemente | Ocasionalmente | Raramente | Nunca
Sociales frecuentemente

Facebook

WhatsApp

Instagram

Twitter

Pinterest

YouTube

Tik tok

Telegram

12. Seleccione una sola respuesta. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion sobre
turismo?

Opciones Seleccione (x)
Redes Sociales

Paginas web

Blogs

Medios tradicionales (TV, Radio)

13. ¢De la provincia de Napo sefiale que lugares turisticos usted conoce?

Opciones Seleccione (x)
Termas Oyacachi ( Chaco)

Laguna de Papallacta (Quijos)
Cavernas Jumandy (Archidona)

Playa de los monos Misahualli (Tena)
Petroglifos (Arosemena tola)

Otro Especifique

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



DATOS OBTENIDOS PARA LA POBLACION Y CALCULO DE LA MUESTRA
Carlos Julio Arosemena Tola, 30 de mayo de 2022

Srta. Jocelyne Alvarado

ESTUDIANTE DE MARKETING DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO- ESPOCH

Presente;

De mi consideracion. - Por medio del presente remito informacion, referente al ingreso de
visitantes y turisticas al canton Carlos Julio Arosemena Tola, concerniente al afio 2021, mismo
que asciende a 3452 aproximadamente. Cabe recalcar que existe una diferencia significativa
entre los afios 2017, afio que tuvimos una visita de 4110 personas entre visitantes y turisticas.
Esto, debido a la pandemia mundial, provocado por el COVID19. Por otra parte, se puede
mencionar que este afio 2022 aun no se ha levantado informacion considerando que recién
comenzo la reactivacion economica.

La mencionada informacion servira para el proceso de investigacion de titulacion realizada por
la Srta. JOCELYNE ALVARADO con el tema: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
FOMENTAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON CARLOS JULIO
AROSEMENA TOLA, PROVINCIA DE NAPO.

Ing. Samuel Cando

DIRECTOR DE DESARROLLO ECONOMICO,

SOCIAL, CULTURAL Y TURISTICO

CERTIFICACION DE REVISION DE LA ESTRUCTURA (Seguir el modelo)
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