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RESUMEN

El cantdén la Concordia posee atractivos naturales que son utilizados de manera
turistica por varias comunidades, sin embargo, la poca inversion publica y privada
para dar a conocer los emprendimientos ecoturisticos a través de herramientas
digitales en la sociedad actual, ocasiona un desconocimiento de los atractivos
comunitarios por la poblacién en general. Por tanto, se desarrolla estrategias de
marketing 4.0 hacia el sector turistico de la Concordia: Caso Quinta el Mirador; y
con ello, lograr un mayor posicionamiento del turismo comunitario. La metodologia
tiene un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) de tipo descriptivo, se pretende
especificar qué factores intervienen en el desarrollo del marketing 4.0, se aplican
técnicas de investigacion de la encuesta y la entrevista mediante el cuestionario
como instrumento para el levantamiento de informacion, a la poblacion y empresas
relacionadas al turismo del cantén La Concordia perteneciente a la provincia de
Santo Domingo de los Tséachilas. El resultado de la investigacion es el uso de los
medios digitales por parte de la poblacion para conseguir informacion turistica, por
lo que, se desarrolla estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico de la

Concordia: Caso Quinta el Mirador.

Palabras Claves: marketing 4.0, plataforma digital, turismo comunitario
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ABSTRACT

The canton La Concordia has natural attractions that are used in a tourist way by
several communities, however, the little public and private investment to publicize
ecotourism ventures through digital tools, where today's society interacts, causes a
lack of knowledge of the community attractions by the general population.
Therefore, marketing strategies 4.0 are developed towards the tourism sector of La
Concordia: Quinta El Mirador Case; and with it, achieve a greater positioning of
community tourism. The methodology has a mixed approach (qualitative and
guantitative) of descriptive type, it is intended to specify what factors intervene in
the development of marketing 4.0, the research techniques of the survey and the
interview are applied through the questionnaire as an instrument for the collection
of information, to the population and companies related to tourism of the canton La
Concordia belonging to the province of Santo Domingo de los Tséachilas. The result
of the research is the use of digital media by the population to obtain tourist
information, so marketing strategies 4.0 are developed for the tourism sector of La
Concordia: Fifth Case El Mirador.

Keywords: marketing 4.0, digital platform, community tourism
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INTRODUCCION

La actividad turistica establece nuevas tendencias al turismo comunitario, son
lugares privilegiados, en los cuales, se mezclan la realidad de una localidad con el
entorno global. Se deduce como comunidad, al asentamiento de personas en una
zona rural; en este sentido los viajeros buscan experimentar la diversidad cultural
de costumbres, gastronomia, estilo de vida y creencias como alternativas que
permita al turista enriquecerse de la vivencia de la localidad. Se requiere la
participacion de la poblacion, que habita en el sector, para modificar la forma
tradicional de turismo en espacios especificos e incursionar en la creacion de
servicios, que den respuesta a mejorar la atracciéon del entorno, con lugares

cautivadores en determinadas areas establecidas.

Como alternativa, para dinamizar la economia local, algunos paises en vias de
desarrollo, utilizan el turismo rural o comunitario, como fuente para ampliar las
ofertas de servicios ecoturisticos, los cuales, estan basados en promocionar la
naturaleza del sector, como una propuesta diferente al turismo tradicional. En otras
palabras, el turismo posee una diversidad de experiencias y gracias, a lo cual, se
transmite la cultura de una ciudad o region; uno de los ejemplos claros es la visita
a museos donde, se observa exposiciones del pasado, turismo de aventura basado

en recorridos por senderos y finalmente el agroturismo (Mejia, 2022)

Se reconoce al turismo comunitario, como mecanismo para impulsar el desarrollo
del medio campesino, por lo cual, algunos entes internacionales como La
Organizacion Mundial del Turismo ha declarado el afio 2020 como el afio del
turismo rural (UNWTO, 2020). Por lo que, se entiende que la actividad turistica rural
es expuesta en propuestas por la mayoria de los gobiernos a nivel mundial para
tener un desarrollo econémico y cultural sostenible de las comunidades. Existen en
el mundo, varios paises que poseen diversidad de espacios naturales, a ser
explorados y utilizados como lugar turistico, cabe mencionar, que se reconoce al
Ecuador como el pais de Suramérica con mayor diversidad a nivel mundial en: flora,

fauna y paisajes (Ministerio de Turismo, 2017).



En el pais, se aprecia cuatro regiones como son: Costa, Sierra, Oriente y Region
Insular. Cada zona posee atractivos culturales y naturales propios de la region; por
ejemplo, indistintamente del ambito cultural en la costa, se aprecia un clima calido
con paisajes rodeados por el Océano Pacifico, la region sierra esta cobijada por las
cordilleras que deslumbran con los paisajes andinos y volcanicos, la selva
Amazédnica donde, se conjuga la diversidad de plantas como animales Unicos en la
especie y por ultimo la region insular con las islas encantadas llamada Galdpagos.
Por tal razén, personas de diversas partes del mundo ponen como opcién de viaje

al Ecuador.

Con el paso de los afios y de disputa entre campesinos y el estado en el Ecuador,
se reconoce los atractivos rurales como una rama del turismo en general
denominado turismo comunitario. En consecuencia, se logra la creacion de un
inciso que ayude al sector rural, donde en el articulo 12 de la ley del turismo
contempla que: Las comunidades locales organizadas y capacitadas que deseen
prestar servicios turisticos reciben del Ministerio de Turismo o los delegados en
igualdad de condiciones todas las facilidades necesarias para el desarrollo de estas
actividades, las que no tienen exclusividad de operacion en el lugar en el que
presten los servicios, se sujetan a lo dispuesto en ésta Ley y a los reglamentos

respectivos (Ministerio de Turismo, 2014).

El turismo comunitario estd en proceso de evolucion con los diferentes periodos
gubernamentales en el pais, por ejemplo, se impulsa con mayor fuerza e
importancia a partir del registro en el Plan del Buen Vivir del afio 2013-2017, pero
actualmente el turismo a nivel mundial estd amenazado por la pandemia del
coronavirus (COVID-19) y el Ecuador no es la excepcion debido a los cambios en
las politicas con el fin de proteger la salud de la poblacién y que al final afectan el
turismo. Es decir, el estado ecuatoriano con el fin de motivar el turismo rural plantea
implementar estrategias que permitan a los visitantes extranjeros ingresar al pais 'y
aumentar la motivacion por el turismo provocado por las politicas sanitarias

existentes.



En el Ecuador, se aplican estrategias para potenciar el turismo de forma interna,
dentro de las cuales estan: la Gran Feria Turistica del Ecuador; y programa de
incentivos y capacitaciéon. Para el turismo receptor, se aplica la promocion
inteligente del destino a través de plataformas tecnolégicas tales como Amadeus
(Ministerio de Turismo, 2021). Se espera que con las propuestas de nuevas
politicas ofrecidas en campafa de parte del presidente ayude al sector ecoturistico

a reactivarse al inyectar dinamismo a la zona rural.

El Ecuador estd dividido en veinticuatro provincias, dentro de las cuales, se
encuentra Santo Domingo de los Tsachilas como la cuarta ciudad mas poblada del
pais (INEC, 2010). Este sector es un sitio de paso turistico, conecta la region costa
con la sierra, posee una riqueza unica en fauna, flora y lugares llamativos; como
bosques, rios, cascadas, senderos entre otros. Especialmente, se identifica que en
el sector habita la comunidad de nacionalidad Tsa’'chila con cultura, lengua y
tradiciones ancestrales que unificado en la totalidad forman un lugar turistico unico

en el pais.

Con el fin de incentivar y atraer al turismo en la region, el gobierno local realiza la
promocién del turismo comunitario de la etnia Tsa'chila donde muestra las
costumbres, gastronomia, flora, fauna y que incentiva a la comunidad a festejar con
ellos la tradicion del festival denominado Kasama que significa inicio de un nuevo
dia. En el evento, se expone la cultura y realizan paseos por senderos que permiten
admirar los entornos naturales y conocer de lugares ancestrales y sagrados para la
etnia, por ejemplo, se hace el recorrido hacia el arbol mas antiguo de la comunidad
llamado Tol6n Pelé; alli los turistas experimentan un dia como miembro de la etnia
(Comercio, 2014). Con lo antes expuesto, se demuestra que la provincia posee

varios lugares magicos por ser descubiertos y expuestos a la poblacién en general.

En la provincia Tséachila el Ministerio de Turismo ejecutd capacitaciones que
mejoran la productividad y organizacion de la colectividad, donde diariamente, se
dedican a la agricultura y los fines de semana lo destinan a la atencion turistica con
la realizacion de rituales de purificacion con los conocidos Shamanes ancestrales

y exposicion de las artesanias al visitante extranjero, nacional y local. Estas



actividades permiten que los emprendimientos con fines turisticos de la comunidad

ayuden a mejorar la economia de las familias que ejecutan estas labores.

El turismo comunitario es considerado como un eje econdmico importante en la
provincia para dinamizar las fuentes de ingreso de los sectores alejados del casco
urbano, como, por ejemplo, en la parroquia San Gabriel del Baba los comuneros,
se han organizado con las fincas para ofrecer un turismo alternativo con cabalgatas
y rutas ciclisticas por senderos, asi como, algunas familias que habitan en las zonas
urbano-rurales ofertan al turista varias alternativas gastrondmicas y otras
experiencias inolvidables acompafiados de la naturaleza. Esto lo realizan con el fin
de mejorar los ingresos monetarios y aumentar la productividad y enriquecimiento

cultural con la participacién de toda la comunidad.

Una de las barreras que no han permitido avanzar en incentivar el turismo
comunitario del sector ha sido la pandemia del coronavirus, que ha provocado crear
politicas de salubridad donde obligaron a cerrar las actividades en espacios
abiertos y cerrados a toda la poblacién, y que provoco la liquidacion de negocios
turisticos a causa de pérdidas econdémicas por la escasa recuperacion de las
inversiones. Por otro lado, se identifica que el comercio turistico en la zona rural
sea considerado como uno de los primeros en recuperarse de la crisis economica,
pese al no ser muy habitadas, cuentan con grandes espacios naturales al aire libre,
los cuales permiten ser considerados como un destino turistico (Ministerio Turismo,
2020).

La provincia Tsachila cuenta con dos cantones como son: Santo Domingo de los
Colorados y La Concordia, este ultimo posee una riqueza Unica en flora y fauna.
Los lugares naturales que pertenecen a esta ciudad adn no han sido explotados en
la totalidad, en la mayoria son utilizados para investigaciones de la biodiversidad
por estudiantes de educacién superior. El canton al ser un sitio ganadero, agricola
y comercial, lo convierte en el lugar ideal para incursionar en el turismo comunitario
y aprovechar las riquezas que la naturaleza posee; como, por ejemplo, a cuatro

kilbmetros de la urbe, se encuentra ubicada la reserva ecolégica La Perla.



En cada uno de las parroquias que posee el cantdn La Concordia, existe
vegetacion, rios y senderos que son considerados como atractivos turisticos, pero
la falta de informacién por parte del gobierno seccional y escaso interés de los
comuneros no ha permitido potenciar el turismo rural en el sector. Como es el caso,
del recinto las Delicias ubicado en el kilbmetro 5 via el Belén, donde la principal
actividad de los habitantes es la ganaderia y agricultura como fuente de ingreso;
para tener acceso al lugar, se movilizan en vehiculos, rancheras, motos y caballos.
Se aprecia que algunas personas de la ciudad han decidido emprender por propia
cuenta con poca informacion turistica en la creacion de balnearios sin agregarle un

valor adicional.

Uno de los mayores problemas que afecta al pais y en especial al canton es la
deficiencia de informacion sobre las diversas formas de realizar promociones
turisticas en los medios digitales, que provoca un déficit de interés hacia el turismo
rural por parte de la poblacion que habitan en sectores alejados de La Concordia.
Lo cual, afecta de manera directa a los habitantes del canton y la economia con
especial énfasis en aquellos que tienen como Unica fuente de ingresos los que
provienen del turismo. A mas de ello, el mal uso de la informacion, el desprestigio
por un servicio inadecuado, la poca existencia de promociones turisticas, entre

otros, contribuyen a que el nivel turistico de la Concordia sea bajo.

Una gran parte de la poblacién posee desconocimiento de los posibles lugares a
visitar, asi como actividades a realizar en la zona rural del canton. Lo cual, es al
escaso acceso a la informacién digital que en la actualidad la mayoria de la
poblacién utiliza. El apoyo cultural y social dentro de los moradores de La Concordia
es fundamental para el desarrollo del turismo y transformar de una ciudad de paso

a lugar atractivo para las personas que desean tener experiencias.

Hoy en dia las personas hacen uso constante de la tecnologia especialmente para
planificar las vacaciones turisticas, esto genera que el usuario mantenga un primer
acercamiento al lugar por medio de herramientas digitales y provocar en ellos el
interés de visitarlos, por tal razon, se incentiva a la poblacion a realizar la promocion

turistica digital del cantdn. Pasar del marketing tradicional al mundo digital es



esencial para crear un mercado con dimensiones diferentes; es por ello que el

proyecto de investigacion busca impulsar un mejor turismo en La Concordia.

Mediante el presente proyecto de investigacién, se da respuestas al caso de
estrategias de marketing 4.0 para impulsar el turismo comunitario en el canton la
Concordia, mediante el cual, se pretende dar solucion a la siguiente idea a
defender: ¢(Como implementar las estrategias de marketing digital para atraer y

retener turistas?

Objetivo general

e Desarrollar estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico de la Concordia:

Caso Quinta el Mirador.

Objetivos especificos

1. Fundamentar mediante aportes teoricos las estrategias de marketing 4.0

aplicados al turismo.

2. Diagnosticar las limitaciones del marketing 4.0 en las hosterias rurales del

canton.

3. Establecer los factores relevantes para el desarrollo de estrategias de

marketing 4.0 en el sector turistico.

La investigacion tiene un alcance exploratoria- descriptiva, se sustenta en el disefio
de investigacién con un enfoque cualitativo y cuantitativo. Se toma en cuenta la
observacion del investigador para aplicar el método inductivo que va de lo particular

a lo general, también, con el método deductivo que va de general a lo particular.

Asi mismo, se justifica en dar a conocer el potencial que existe en la zona rural del
cantdn la Concordia, incentivar a la organizacion entre los comuneros del sector y

ganar posicionamiento del mercado local en forma particular a la Quinta el Mirador,



mediante la aplicacion del marketing 4.0 que permita dinamizar la economia del

sector que ha sido uno de los més afectados por la pandemia del COVID-19.

Con el estudio, se obtiene las directrices que permita tener relevancia al aplicar
técnicas de marketing y hacer uso de medios tecnolégicos para promover vy
proporcionar fidelidad, ofrecer una imagen competitiva, que se reconozca en la
localidad y por ultimo generar las mejores experiencias a los clientes en servicio a

corto y largo plazo en el canton de la Concordia.

Al finalizar la investigacion, se concluye que una gran parte de la poblacion
estudiada utiliza medios virtuales como alternativas para conocer lugares a visitar,
cuyas herramientas digitales no son utilizadas de manera efectiva para potenciar
el turismo comunitario en el sector; debido a la falta de conocimiento por parte de
los emprendedores involucrados en el ecoturismo, asi como la poca preocupacion
por los representantes seccionales del gobierno en brindar capacitaciones del buen
uso del marketing digital. Por tal motivo, se establece las herramientas que brindan
los medios digitales mediante la aplicacion de las estrategias de marketing 4.0
planteadas en el presente proyecto, enfocadas en los factores de emocion,

fidelizacion y atraccién que permite impulsar el turismo comunitario de la Concordia.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Este capitulo tiene como objetivo mostrar aspectos teéricos referentes a estrategias
digitales, para que se contraste de forma practica el uso. Desarrollar métodos
efectivos, se considera como la principal actividad de una empresa que esté
involucrada en la venta de un producto o servicio, en otras palabras, no se participa

en el mercado sin una estrategia desarrollada.

1.1. Contextualizacion del turismo

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el turismo, se ha
transformado en una pieza clave para el bienestar, prosperidad y desarrollo para
los paises, es decir, ser el desarrollo socioeconémico (UNWTO, 2022). Las
personas que salen del lugar de residencia, se los clasifica como turistas o
excursionistas, lo cual depende, si se establece o no en el destino. El excursionista,
se establece un dia no mas de 24 horas en el lugar y a la persona que pernocta
una noche o mas dias, pero que no sobrepase el afio es turista (Entorno Turistico,
2022).

El turismo provoca la movilidad de personas por efecto de diferentes ambitos sean;
por aspectos de ocio, negocio, cultura, entre otros. La OMT en datos estadisticos
del 2021 registra cerca de 430 millones en pérdidas a nivel mundial, lo que da a
entender un notable decrecimiento como efecto de la pandemia del COVID-19, de
ahi la gran importancia en el sector es muy notable, que se lo considera como el
gue tiene la responsabilidad de originar 280 millones de trabajos, entre indirectos y
directos, a mas de que aporta al PIB mundial lo que hizo, que se supere a 5.8
billones de dolares estadounidenses en los ultimos afios segun el Consejo Mundial

del Viaje y Turismo (Orus, Turismo en el Mundo-Datos Estadisticos, 2022).

Tabla 1. Comportamiento del turismo a nivel mundial expresado en dinero

Inversién de capital en turismo en el mundo (Mill. USD) 693000
Gastos medio de turistas internacionales en el mundo (EUR) 1180
Ingresos por turismo internacional en el mundo (Mill. USD) 566000

Fuente: elaboracién propia*

! Modificado a partir de Statista 2022



El turismo a nivel mundial es una de las industrias de mayor crecimiento e
importancia en el ambito econémico, ambiental y sociocultural (Ministerio de
Turismo, 2016). Se evidencia en el crecimiento y la generacién de nuevos ingresos
para paises que han intervenido de manera responsable y sostenida en los
productos y servicios turisticos, tal es el caso, de México con un ingreso 214.134
millones de dodlares, Republica Dominicana con 7.468 millones de ddlares, Brasil
5.995 millones de ddlares, todos estos valores son tomados con afio corte del 2019
(Statista, 2019). En el turismo las practicas sostenibles vienen enmarcadas en dar
uso 6ptimo de los recursos medioambientales, que es un elemento esencial en el

desarrollo turistico para conservar los recursos naturales y la diversidad bioldgica.

En el 2020, se declara de forma oficial la crisis sanitaria por la pandemia del
Coronavirus (COVID-19), que es considerada la peor crisis que le ha tocado vivir a
esta generacion y en el aspecto economico, los paises que viven de forma directa
del turismo mostraron ser los mas afectados por el cierre de aeropuertos, hoteles,
restaurantes y centros de diversion. Para contrarrestar este problema paises como
Inglaterra activo el turismo mediante ciertas restricciones que no son severas tales

es el caso de hacer cuarentena antes de entrar al pais.

Las condiciones no son similares en escenarios de América Latina que Europa, el
trabajo es monitoreado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) vy la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) para sacar adelante el sector que es
afectado de forma drastica. Se entiende la necesidad de la vacunacion para volver
a una normalidad mas segura, es por eso, que entidades como la Organizacion de
las Naciones Unidas insisten en las campafias de vacunacion como principal factor

para la recuperacion turistica.

El turismo internacional disminuye en forma drastica por consecuencias de la
pandemia. El fendmeno, que se observa es el de turismo local o turismo interno, en
paises en via de desarrollo no es lo suficiente debido a que siguen en dependencia
en gran medida de turistas internacionales (EFE News Service, 2021) después de
una gran recesion por la pandemia segun investigaciones realizadas por World

Travel & Tourism Council, la contribucion al sector y a la economia mundial como
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al empleo, para mejorar los niveles previos a la pandemia de los ultimos dos afios

con resultados de 9.5 billones a la economia global.

Las investigaciones realizadas por la OMT muestran que, si se sigue con la
vacunacion masiva y el esfuerzo a un ritmo sin interrupciones en el afo, las
restricciones a los viajes internacionales se alivian en todo el mundo. El sector
generaria una proyecciéon de 58 millones de empleos para el afio 2022, solo el 1 %
por debajo a los niveles anteriores a la pandemia y 21.5% mayor que el afio 2020
(Word Travel & Tourism Council, 2022).

Sin embargo, a medida que las personas retomen los viajes y los gobiernos quiten
de a poco las restricciones a los vuelos internacionales y utilicen respuestas
digitales que permitan a los viajeros demostrar de manera rapida, simple y segura
los estados de salud; esto atrae mayor turismo a los paises. Por otro lado, la OMT
ha emitido una seria de comunicados con la finalidad de establecer lineamientos
gue guien al sector y mantener al tanto a la comunidad, en tal propdsito, ha creado
una seccion dedicada a la pandemia que busca superar el problema en base al

sentido comun y medidas de acuerdo con la evolucion de la crisis por la pandemia.

El Ecuador en el mes de junio del 2018 al 2019, se registraron 926.112 llegadas
internacionales en contraste con junio del 2020, dado que, se ha recibido 8100
arribos internacionales, en los datos del Ministerio de Turismo fue el crecimiento del
5.5% del PIB nacional (Quito-Turismo, 2020). Lo que demuestra la importancia para
la economia del pais, por lo que, se proyecta ser potencia turistica a nivel de
Latinoamérica. En contraste a la actualidad, la emergencia sanitaria por el
Coronavirus (Covid-19) refleja que la contribucién directa del turismo se encuentra
en cifras alarmantes. En la actualidad, se maneja del 1.2% del PIB nacional
(Ministerio de Turismo, 2020).

Segun el Ministerio de Turismo a enero del 2020 este sector ocupa el 6.1% del total
de empleados en la economia. El turismo es la ocupacion de la mano de obra en
forma intensiva, este aporte lo cataloga como una industria de mayor empleo a nivel

nacional, a mas de otras actividades que colaboran de forma indirecta a la
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generacion de empleo los cuales son: los suministros de comida y bebidas,
agencias de viajes, guias turisticos en actividades de senderismo, empresas

hoteleras y de alojamiento, el transporte de pasajeros por carretera.

El gobierno genera estrategias mediante algunos planes de reactivacion turistica,
con el objetivo principal de crear una reapertura ordenada y segura de actividades
en el sector turistico en todo el territorio nacional, con medidas y protocolos de
prevencion que ayuden a un 6ptimo funcionamiento de la cadena de valor del sector
turistico que evita riesgos de contagio del virus COVID 19 a trabajadores,
empleados, clientes y ciudadania en general, con una gestién de control eficiente
gue aseguren la practica de tales acciones como un estandar nacional (Cabanilla,
2021, pag. 153). Para la consecucion de estas actividades, se fundamentan en tres
ejes principales: evitar impacto de gran escala del empleo, liquidez y soporte al

ambito empresarial.

La demanda turistica esta sujeto a condicionamientos, debido, a las medidas
adoptadas por los gobiernos seccionales. En el turista, se observa una
preocupacion por elegir un lugar a donde viajar, el visitante busca alternativas de
ocio fuera de las urbes o ciudades por cuestiones de bioseguridad para ellos y la
familia, los lugares que visiten brinden una verdadera aplicacion de protocolos de
higiene al ser un factor primordial al momento de motivar al turista para que tome

la decision de viajar independiente de la edad.

En esta nueva normalidad las empresas turisticas hoteleras y centros de recreacion
buscan llegar al turista interno mediante las oportunidades de fin de semana para
viagjar al igual que los feriados. Segun una encuesta realizada por el Ministerio de
Turismo a fecha octubre del 2021 los destinos con mayor preferencia de las
personas en el Ecuador son: Manta con 97.74%, Cuenca con 74.01%, y finalmente

Guayaquil con 62.20%.

Santo Domingo de los Tsachilas es la cuarta ciudad mas poblada del pais (INEC,
2010), es la conexién entre la costa y la sierra; la belleza natural comprende

bosques, rios, cascadas y es en este rincén patrio donde habita la comunidad de
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nacionalidad Tsa’chila, que posee una gran riqueza cultural. La etnia Tsa'chila es
la mas representativa de la ciudad, la lengua es el Tséfiqui, las mujeres utilizan
faldas multicolores y los hombres con faldas de colores oscuros, la cabellera de los
hombres es pintado con achiote y el de las mujeres con accesorios de cintas,
mantienen una cultura tradicional que la diferencia de otras poblaciones indigenas
del Ecuador y en la actualidad esta poblacion va en disminucién cada vez por la

conquista del hombre urbano en los territorios.

La capacitacién por parte del Ministerio de Turismo a los Tsa’chila permite mejorar
la atencién al visitante extranjero, nacional y local. En la actualidad, se dedican a la
agricultura y los fines de semana realizan exposiciones de artesanias y rituales de
purificacion y limpieza con los Shamanes; son estos emprendimientos un puntal
economico para las familias de estas comunidades asentadas en el territorio

provincial.

El cantdn la Concordia desde la historia existe rifias por pertenecer a la provincia
de Pichincha, Esmeraldas o Santo Domingo de los Tsachilas, esta ultima provincia
es elegida canton en una eleccion democratica; el sitio es sumamente ganadero,
agricola y comercial, ideal para el turismo comunitario. A cuatro kildmetros del
casco urbano, se encuentra ubicado el bosque protector la Perla, es una reserva
ecolégica donde existe una biodiversidad de flora y fauna que aun no ha sido
explotadas en la totalidad para el turismo en la actualidad, este lugar es utilizado
por estudiantes universitarios de la Costa y Sierra para realizar investigacion de
flora y fauna, asi como, analizar la composicion del agua que por esta reserva

ecoldgica atraviesa.

Tabla 2. Informacion turistica cantén La Concordia

Informacion turisticas canton La
Concordia 2018 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Ventas (Expresado en millones USD) 2 2,4 14 1,4 1,3
Alimentacion (Expresado en millones
UsD) 1,1 1,5 0,9 08 | 0,7
Alojamiento (Expresado en millones
USD) 0,3 0,2 0,2 02 | 01
Transporte Terrestre (Expresado en
millones USD) 0,6 0,6 0,2 04 | 05

Fuente: Ministerio del turismo (2022)
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El comportamiento en relacion con las ventas desde el afio 2018 al 2019 es
creciente y desde el afio 2019 al 2022 se observa un proceso decreciente
significativo. Se tiene en consideracion que desde el afio 2020 el turismo esté
afectado por la presencia de la pandemia del Covid-19. Asi mismo, los factores que
intervienen en el turismo decaen sin mantener una posibilidad de crecimiento desde

el 2020, excepto el transporte que presenta una recuperacion leve.

Existen algunos tipos, que se han desarrollado a través del tiempo con la finalidad
de generar estrategias y llegar al cliente interno o externo, los cuales son: turismo
cultural, ecoturismo, turismo rural, agroturismo, turismo de aventura, turismo de
nieve, entre otros (Cajal, 2019). El turismo cultural es la motivacién de las personas

por viajar y conocer atractivos o productos culturales de un destino.

Por otra parte, la motivacion principal del ecoturismo es la observacion y descubrir
la biodiversidad con una actitud de responsabilidad para proteger el ecosistema y
fomentar el bienestar de un lugar, el turismo de aventura es caracterizado por las
condiciones geograficas y paisajes especificos; estos tipos de turismo se asocian
siempre con la naturaleza. El turismo rural en cambio es la experiencia del visitante

al estar relacionado con actividades de naturaleza, agricultura y culturas rurales.

1.2. El turismo en el desarrollo comunitario

El turismo comunitario es un viaje, que se desarrolla de forma principal a zonas
rurales caracterizado por la presencia de localidad indigena y familias campesinas
gue conforman diferentes organizaciones, y es donde los visitantes experimentan
las costumbres, comida, estilo de vida y en conjunto las creencias que poseen; por
todo lo dicho, es una de las mejores experiencias para conocer, aprender y
entender acerca otras culturas en el mundo, a esto se lo conoce como Community

Based Tourism (CBT) en las siglas en inglés (David, 2021).

En el mundo, el turismo esta facultado a las comunidades rurales para ofrecer
empleo de manera especial a los jovenes, es un aliado contra la migracién, brinda

oportunidades a los jévenes y al adulto mayor como referente histérico de la cultura
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en la comunidad. Por otra parte, el turismo permite a las comunidades rurales
celebrar el excepcional patrimonio cultural. Es un sector vital para salvaguardar los
hébitats y las especies en peligro, es decir, el nuevo turismo es un turismo
responsable, como dice OMT “reconstruimos el sector turismo de manera segura,
equitativa y respetuosa” (UNWTO, 2021).

La tendencia del turismo comunitario esta dada por un lugar privilegiado, que se
mezclan la realidad de una localidad con el entorno global. Al decir comunidad, se
habla de asentamientos de personas en la zona rural, en este sentido, los viajeros
buscan experimentar con la diversidad cultural, lo cual, permite al turista
enriquecerse de la vivencia del lugar. Dicho de otro modo, alejarse de la forma
tradicional de visita y transformase en la creacion de bienes y servicios que den
respuesta a las inquietudes de formar nuevas riquezas en determinadas areas

establecidas con mayor participacion de la gente local.

Por lo tanto, los comuneros son los llamados a potenciar el desarrollo de los
recursos naturales y culturales de las comunidades. Los paises en vias de
desarrollo, el turismo comunitario genera un gran dinamismo en la economia local
con una amplitud en las ofertas de servicios. Estos son: Ecoturismo que esta
basado en turismo de naturaleza surgida como una propuesta al turismo tradicional;
el turismo de cultura, que se hace un recorrido por espacios que transmiten la
cultura de una ciudad o region; el turismo de aventura basado en recorridos por
senderos y finalmente el agroturismo que esta disefiada para personas que desean
tener una vivencia en el campo, por ejemplo, en el aprendizaje de siembra y entre

otras actividades, que se desarrollan en el sector (Mejia, 2022).

La Organizacion Mundial del Turismo ha declarado el afio 2020 como el afio del
turismo rural, en este sentido, se reconoce la capacidad del turismo para impulsar
el desarrollo del medio rural campesino. La actividad turistica como desarrollo rural
ha sido propuesta de muchos gobiernos del mundo para tener un desarrollo
sostenible en las comunidades que toma como iniciativa el fortalecimiento y cuidado

cultural material e inmaterial que ocurre en la regién. Este turismo, ademas, de ser
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una industria verde es uno de los sectores que tiene mayor capacidad para

dinamizar la economia.

Por otra parte, la iniciativa de desarrollo de capacidades locales para la promocién
turistica comunitaria, son efectuadas por paises como: Bolivia, Ecuador y Pert a lo
largo del Qhapag-Nan conocido como Sistema Vial Andino; el mismo que busca
contribuir la visién multidimensional del logro objetivo del desarrollo sostenible, que
genere como principal impacto la erradicaciéon de la pobreza, también, la
generacion de trabajo decente y crecimiento econdmico. El proyecto esta
encaminado a propuestas de inversion en emprendimientos de turismo comunitario,
con la finalidad de mejorar la calidad de los servicios turisticos y las habilidades
locales para alcanzar un desarrollo sostenible en la region (Programa de las

Naciones Unidas para el Desarrollo, 2021).

En ese mismo contexto, Bolivia es un pais que acuden cientos de turistas por la
variedad de cultura y naturaleza que ofrece, muchos de los lugares que reciben
estas visitas son las comunidades indigenas, que en la actualidad son treinta y seis,
entre pueblos y nacionalidades que viven en situaciones de pobreza, carencia de

servicios basicos y la falta de formacion les impide brindar un servicio de calidad.

El Ministerio de Turismo y Productividad de Bolivia junto a CODESPA que es una
ONG sin fines de lucro plantean proyectos de desarrollo para un mejor desempefio
turistico enfocados en el turismo rural comunitario de autogestion por ellos mismo,
enfocados en: ofrecer servicios de calidad turistica comunitaria, desarrollar los
canales de venta autogestionados por las misma comunidades y por ultimo
alcanzar alianzas publico-privada que incrementen los negocios turisticos
comunitarios de la poblacion (Fundacion CODESPA, 2022).

Mediante decreto Nro. 4400 El Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia
Plural (2022), se promueve medidas para dinamizar la economia, a partir de la
reactivacion del turismo interno, los cuales consisten en permisos excepcionales
gue goce de haberes, y vacaciones escalonadas dentro de un periodo. Todo lo

mencionado, es por la situacion sanitaria que vive el pais referente al COVID 19.
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Asi mismo, en la ley del turismo que promociona el gobierno viene a ser el resultado
de un proceso de reflexion, trabajo coordinado e inclusivo de todos los sectores que
responden a una planificacion y gestién del turismo a nivel nacional que incorpora
aspectos en base comunitaria capaz de generar economias a escala y lograr, de
esta manera, competitividad a nivel internacional y un posicionamiento a nivel

mundial (Ministerio de Turismo y Produccion, 2012).

En Bolivia el turismo comunitario, se oferta desde hace veinticinco afios atras, fecha
gue se registran las principales iniciativas que siguen hasta la actualidad, como son:
la Sociedad Suni Uta Choquemarka del 1997 de la Comunidad de Caripe y Chalalan
albergue ecoldgico del afio 1995 de la Comunidad de San José de Uchupiamonas,
después de esto, se desarrolla emprendimientos en la zona rural y en territorios de
reservas con la finalidad de mejorar la parte econdmica de los indigenas y

campesinos asentados en dichas zonas (Machaca, 2020).

De manera, Peru al igual que Bolivia existen zonas rurales en las que habitan
personas indigenas y campesinos con una diversidad en cultura y naturaleza, el
gobierno peruano pone énfasis y la importancia requerida en el turismo comunitario
basado en el Plan Estratégico dirigido al turismo rural comunitario. El cual consiste,
en incorporar productos y servicios que ofrecen las comunidades rurales cercanas
a los principales destinos turisticos, y asi, tener un efecto enganchador inmediato.
El Ministerio de Turismo aporta con el fortalecimiento de productos y servicios
ofrecidos por las organizaciones de base comunitaria y articulos en el mercado

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perd, 2016).

El Ministerio de Turismo del Perd en la jornada propone tres novedades de
emprendimiento, el primero llamado Ccaccaccollo (Cusco) es una comunidad que
gracias al lugar estratégico, que se encuentra hace que las operadoras turisticas
en Valle Sagrado de los Incas ofrezca una experiencia agradable del arte textil, en
segunda instancia, se encuentra Nape Lodge (Madre de Dios) es una propuesta
de proteccion y conservacion que ofrece una experiencia Unica en el destino
Tambopata y por dltimo Palestina (San Martin) con actividades de espeleologia

(cuevas) y visitas a mariposarios.
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Por otra parte, el turismo gastronémico ha logrado ocupar un sitio importante, el
88% de los destinos turisticos analizados a nivel mundial consideran, que se ha
convertido en un elemento estratégico en la definicién de imagen y marca. Sin duda,
el patrimonio gastronomico generado desde las comunidades abre un sinfin de
alternativas a productos y servicios para ser capitalizado por los habitantes de la
zona (PENTUR, 2022).

Al comienzo de los afios 90 surgen varios emprendimientos en zonas rurales de
Latinoamérica entre todos los paises de la regién. Ecuador, se proyecta a ser un
gran referente en el turismo comunitario con una vision sélida de forma sostenible,
de esta manera, mejorar la calidad de vida de las personas inmersas en este tipo
de actividad. En el afio 2002 un grupo de comuneros locales crean la Federacion
Pluricultural de Turismo Comunitario del Ecuador (FEPTCE) que en base a las
propuestas implementadas en el gremio salieron decretos a favor de las
comunidades rurales que al final fueron impuestas en la Ley del Turismo (Pangea
Sostenible, 2022).

Ecuador es el pais de Suramérica con mayor diversidad a nivel mundial en flora,
fauna y paisajes (Ministerio de Turismo, 2017); por tal razon, personas de diversas
partes del mundo ponen como opcién de viaje al Ecuador. En el pais, se aprecian
las cuatro regiones como son: Costa, Sierra, Oriente y Region Insular, cada una de
las regiones tiene un atractivo particular. En la costa, se aprecia un clima calido con
paisajes bafiadas por el océano Pacifico, la region Sierra esta cobijada por las
cordilleras que deslumbran con los encantos andinos, la selva Amazdnica conjuga
la diversidad de plantas y animales y finalmente la region insular con las islas

encantadas llamadas Galapagos.

El pais reconoce la actividad turistica comunitaria después de muchos afios de
lucha entre los comuneros y el estado; en consecuencia, se logra la creacion de un
inciso que ayude al sector rural, el articulo 12 de la ley del turismo contempla que:
las comunidades locales organizadas y capacitadas deseen prestar servicios
turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo o los delegados, en igualdad de

condiciones todas las facilidades necesarias para el desarrollo de estas actividades,
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las que no tendran exclusividad de operacion en el lugar en el que presten los
servicios, se sujetaran a lo dispuesto en ésta Ley y a los reglamentos respectivos
(Ministerio de Turismo, 2014).

En los siguientes periodos gubernamentales comenzaron a tener mayor fuerza este
estilo de turismo, uno de ellos mediante el plan del buen vivir del afio 2013-2017
con mayor importancia a las actividades rurales. Actualmente, el turismo esté
amenazado por la pandemia del coronavirus (COVID-19) en el mundo y
especialmente Ecuador no ha sido la excepcién que representa pérdidas

millonarias debido a la falta de apertura en las fronteras.

En el pais existen 14 nacionalidades y 18 pueblos indigenas con lenguas propias
algunas estan en las fronteras como: Shuar, Achuar, Shiwiar, Sapara, Andwa en la
region amazonica, también, existen en costa y sierra los siguientes: Tsa’chila,
Chachis, Epera, Cofan, Secoya, Saraguro, Otavalo, entre otros. Igualmente, los
pueblos campesinos como son: los montubios, mestizos, afroecuatorianos, forman
asi una diversidad multicultural (Nacionalidades y Pueblos Indigenas Ecuador,
2018).

El estado estd llamado a inclinar las politicas de fortalecimiento del turismo
comunitario mediante estrategias que atraigan al turista local. La pandemia
complica mucho atraer personas extranjeras debido a las politicas sanitarias a las
gue estan expuestos los ciudadanos al entrar al pais, y eso hace que las personas
reflexionen si viajar o quedarse en el pais de origen, en un mediano y largo plazo,

se busca formas de atraer visitantes en tiempos post pandemia del COVID-19.

En la actualidad, las estrategias del estado para potenciar el turismo de forma
interna estan: la Gran Feria Turistica del Ecuador; y programa de incentivos y
capacitacion. Para el turismo receptor: la promocion inteligente del destino a través
de plataformas tecnoldgicas tales como Amadeus (Ministerio de Turismo, 2021). En
general, se espera que con estas propuestas ayuden al sector que es golpeado por
la crisis y al mismo tiempo a la espera de nuevas politicas ofrecidas en campafia

de parte del presidente para inyectar dinamismo en el sector.
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1.3. El marketing y la aplicacion en el turismo

En la actualidad, las experiencias forman un punto relevante para el sector del
turismo, por las decisiones de compra de los turistas que estan enmarcadas en los
momentos memorables. Por esto, las ofertas se adaptan a brindar productos y

servicios centrados en crear experiencias.

Con el descubrimiento del internet aparece la URL (Localizador Uniforme de
Recurso) que es un texto, que se sitla en la parte superior del navegador que esta
compuesto por un dominio y una lista de caracteres que son los que definen de
forma exacta en que paginas navega (Sanz, 2020). Es utilizado para identificar
documentos e imagenes; esta informacion esta interrelacionada y es de gran
importancia para darse a conocer un servicio o producto, que se encuentra
disponible en internet para uso de los usuarios en diferentes servidores del pais o

a nivel mundial.

Con el desarrollo de la tecnologia, la publicidad en internet toma mas fuerza y este
medio de comunicacion, se transforma en la forma eficiente para llegar a los clientes
y con la generacion de estrategias aparece la palabra marketing que evoluciona a

través del tiempo, como se muestra en las siguientes etapas.

Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 1.0 se centra en el producto, con la finalidad de que este cumpla con las
necesidades de los clientes, bajo un intercambio de caracter econémico; para la
difusion, se hace empleo de medios tradicionales; la vision es unidireccional.
Marketing 2.0, se orienta hacia el cliente, a fin de satisfacer las expectativas de los
consumidores y retenerlos mediante una serie de pasos llamadas A.I.D.A
(Attention, Interest, Desire, Action) cada paso es la consecucion de la anterior;
cuenta con una visién bidireccional, es decir, que existe interaccidén con el cliente
(COLLAB, 2019). Marketing 3.0 esta basada en los valores que tiene una sociedad

y crear un mundo en equilibrio con campafias que beneficie la relacion entre la
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empresa y los clientes, a través de acciones o experiencias con antecedentes

sociales (Boscan, 2022).

Marketing 4.0

Marketing 4.0 el objetivo principal es la confianza y fidelizacion del cliente, al usar
el marketing tradicional e interactuar con el marketing digital (Kotler 2017 citado en
Suarez, 2018). Es decir, es aquel que esta compuesto por el &mbito social, el cliente
tiene la facilidad de comunicarse, donde se encuentre y la empresa atiende los
requerimientos del cliente. La aplicacion en el turismo esta enmarcada en reconocer
e identificar a posibles clientes, por tanto, es importante ganar el apoyo y la

confianza del consumidor.

Un ejemplo de este tipo de marketing son los chatbots que sin duda alguna la
mayoria de los negocios desarrollan esta forma de comunicacion con el cliente para
resolver dudas con mayor rapidez y mejorar la experiencia de los usuarios; otra
propuesta es la creacion de contenidos digitales e innovadores en el internet, asi
como, un nuevo meétodo es el acompafamiento a los clientes en las adquisiciones
online, para que se sienta comodo y seguro en el proceso de compra (Fernandez,
2020).

El sector turistico, al acoplarse de una forma eficaz a la era digital, llega de mejor
manera a futuros clientes potenciales. Es decir, el éxito en el turismo es por una
buena estrategia de marketing digital que trabaja en conjunto. Para contestar que
es estrategia de marketing, se analiza a la estrategia como aquella que persigue la
consecucion de objetivos mediante el uso de las principales variables del marketing,
en el horizonte del corto plazo, por otro lado, la funcion basica del marketing es

influir en los mercados de manera favorable para las empresas (Martinez, 2010).

Una estrategia de marketing cambia constantemente de acuerdo con el
comportamiento del ser humano, que esta en continua evolucién segun pasen los
afos, es decir, se trata de personas que atienden a otras personas. Por esta razon,

para lanzar un nuevo producto o servicio es esencial diseflar una estrategia de
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marketing, al tomar en consideracion: el andlisis del entorno que se encuentra, el
crecimiento del mercado y por tanto la evolucion del internet. Es asi, que esto facilita
a las empresas que estan dedicadas al sector turistico presentar las marcas que
representan y ofertar los servicios a los viajeros. En fin, la aplicacién del marketing
digital viene a ser muy importante y en cierta forma obligada en todos los sectores

productivos y el turismo no se queda atrds en este proceso de transicion.

En la actualidad, muchos aspectos han cambiado en cuanto al tema de viajar, esto
desde que llega la era del marketing digital. Al organizar un viaje, se dedica tiempo
para reservar el servicio mediante el uso de la telefonia fija con un operador
turistico; hoy en dia, el planificar un viaje es mas rapido, solo es necesario un clic
de distancia. El avance incorpora las aplicaciones, que se instalan en los teléfonos
smartphone para generar experiencia, al organizar el viaje y conocer el lugar del
destino de forma anticipada con las historias, que se comparten. Lo que demuestra

gue el marketing digital esta inmerso en la satisfaccion de la nueva sociedad digital.

El cyber-turismo es una de las formas para exponer emprendimientos nacionales o
locales, hace uso de nuevas tecnologias para lograr una vivencia turistica, al ser
un viaje de experiencia con espacios que simulan realidad a través de medios
virtuales electronicos. En otras palabras, la practica permite admirar diversos
lugares mediante videos, galerias y programas con contenidos turisticos y sin
restricciones de tiempo ni aspectos econdémicos. Se realiza a través de las paginas
oficiales de turismo de diversos destinos, blogs o paginas electronicas de viaje
(Miranda, 2014).

Las ventajas de implementar el marketing digital en el turismo son: el disefio de
estrategias de marketing para que las personas que estan dispuestos a viajar
encuentren los servicios, la formacion de equipos en manejo de los canales
digitales que con el uso generen experticia en temas de turismo, marketing,
producto y servicios. Brinda asesoria en la implementacion de estrategias digitales
integradas, la optimizacion en sitios web para obtener los resultados en motores de
busqueda y generacion de contenidos para la ejecucion de las tacticas digitales que

garanticen el posicionamiento del mismo y por ultimo el disefio de estrategias en
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redes sociales para garantizar la interaccion con los clientes actuales o potenciales
(Gonzalez, 2018).

La forma de alcanzar éxito en cualquier emprendimiento sea de un producto o
servicio en este caso turistico es por medio de la generacion de trafico web
(usuarios que utilizan los medios digitales para interactuar con la empresa), para
ello, es necesario generar algunas estrategias como el marketing de contenido, que
es una herramienta esencial manejada por las corporaciones, empresas Yy
emprendimientos que utilizan al mundo digital para atraer personas y convertirlos
en clientes tal como lo menciona (San Agustin, 2016). Por otro lado, el marketing
de contenido aplica todas las formas de canales y formatos para atraer a los clientes
y proporcionar valor del producto o servicio, el contenido tiene que ser relevante y
original para el usuario con el fin de captar clientes y fidelizar a los actuales (Avila,
2019).

En definitiva, el marketing de contenido es crear elementos relevantes y valiosos
para atraer un publico objetivo con el fin de convertirlos en futuros clientes, hablar
de estrategias de contenido significa alcanzar un posicionamiento organico web,
por ejemplo, Google crea mayor importancia al contenido de mejor calidad y
actualizacion constante. En consecuencia, tener un blog empresarial es una forma
relevante de tener trafico web, es decir, entre mayor sean las publicaciones

mayores es el trafico en la pagina.

El siguiente punto por tratar es la generacion de leads en marketing, segun Migdal
(2019) significa adelantar o tomar la delantera en el ambito digital, es donde un
prospecto o usuario después de hacer la busqueda en Google entra a una web y
rellena un formulario para pedir informacion acerca de lo que encontré en el
buscador. En otras palabras, es el momento en el que el internauta accede a la
pagina web de una empresa en busqueda de un producto o servicio del que esta
interesado conocer o adquirir; la forma de atraer es el tema o contenido, que se
sinti6 atraido y dependera en gran media de la habilidad de los duefios para hacer

avanzar a la siguiente fase que es la compra.
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La generacion de leads, se obtiene a través de buenos contenidos que sean de
calidad y exclusivo a cambio de la informacion del contacto, esté dirigido a un
publico objetivo donde existen diferentes tipos de leads, que se relacionan en el
proceso de compra. El lead inicia en el momento que el usuario acepta las politicas
de privacidad de la empresa y con ellos el email para generar un contenido
exclusivo. El siguiente es un lead cualificado para el marketing que consiste en
brindar informacién de forma anticipada durante el proceso de compra-venta, en

esta etapa la empresa busca el perfil ideal mas conocido como buyer persona.

Una vez que el lead atraviesa las distintas fases, se hace conocido la marca o el
establecimiento y esta pendiente de la calidad de servicios o productos que ofrecen,
el lead que genera un cliente es la confianza que ha puesto en lo que ha observado
en el internet. En conclusidn, las marcas que publican con mayor frecuencia tienen
mas posibilidad de generar leads que las que no realizan nada en absoluto, esto
nos quiere decir que tenemos que direccionar el contenido al buyer persona y
pensar de manera estratégica para que ellos proporcionen los datos necesarios que

en un futuro sirvan de analisis.

El Blog Corporativo desde un punto de vista técnico es una pagina web en la que
el sistema de edicion y publicacién, se ha simplificado hasta el punto que el usuario
no necesita conocimiento especifico del medio electrénico ni un formato digital para
aportar contenidos de forma inmediata, agil y constante desde cualquier punto de

conexion a internet (Universitat Oberta de Catalunya, 2020).

En otras palabras, un blog corporativo es un canal digital donde las corporaciones
ponen en practica una estrategia de marketing; se publica contenido relevante a los
futuros clientes y cuya importancia es la busqueda de una relaciébn mas cercana
entre empresa y el usuario. Es por ello, que el blog tiene un contenido de calidad
gue sea capaz de informar e influenciar en los lectores a través de criterios e

intereses que generen un foro de discusiones.

Posicionamiento SEO Search Engine Optimization (Optimizacién para motores de

busqueda) son los resultados que muestran los buscadores de internet, es decir,
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aquellas respuestas que muestran sin previo pago de manera habitual y excluye
los resultados publicitarios o patrocinados (Lopez M. , 2016); en otras palabras, es
el posicionamiento organico en los resultados de los buscadores del internet, que
se mantiene en el tiempo, este es un trabajo de calidad y no de cantidad, es un
punto importante tomar en cuenta los buscadores de Google, Yahoo o Bing; que
son utilizados para llevar trafico hacia un sitio web, con el objetivo de lograr una
venta. Gracias a la ayuda del posicionamiento organico las empresas o negocios

gue no tienen una marca fuerte en la mente del consumidor.

Otro punto dentro de las estrategias es el email de marketing, dicho asi, porque es
una herramienta de comunicacion que le permite a las marcas estar en contacto
con el publico objetivo, construir relaciones significativas y atraer a potenciales
clientes (Calderon, 2020). En otras palabras, es él envidé de correos electronicos
masivos a un grupo objetivo con la finalidad de dar a conocer una marca, buscar

clientes y fidelizar.

En resumen, transmitir informacién a diferentes usuarios de manera directa y
obtener de ellos la retroalimentacion para lograr mejoras en la empresa respecto a
marca, servicios o productos y para tener éxito es indispensable la segmentacion
de los contactos, crear disefios que sean tanto creativos como profesionales que
llamen la atencion del publico, que se dirige con el fin de realizar el envio de
mensajes de manera profesional. El no tener una estrategia de marketing por correo
electronico significa no impulsar ventas, la planificacion es esencial para tener éxito

en el envio de email.

Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2020) las caracteristicas del marketing 4.0 son

las siguientes:

e Inclusién: Es un factor imprescindible debido a que las redes sociales
permiten eliminar barreras, tanto demograficas como geograficas, lo que
genera a las empresas producir estrategias innovadoras mediante la

contribucion de informacion.
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Horizontal: Depende de las fuentes externas para la obtencion de
informacion, y asi, suministrar ideas a los clientes influenciados por
campafas de marketing y experiencias de referidos.

Social: Se toma en cuenta las opiniones sociales de los clientes para llevar

a cabo la toma de decisiones personales de compra.

Se toma en consideracion las caracteristicas del marketing 4.0 antes mencionadas

y se hace énfasis que mediante la inclusion permite llegar a la poblacion interesada

en el turismo comunitario en cualquier parte del pais, sin necesidad de estar

presente fisicamente antes de hacer uso del servicio. Estos son guiados por la

informacion obtenida de clientes en base a opiniones y sugerencias realizadas en

las diferentes redes sociales de la Quinta.

Segun Manes como lo menciona Morales (2021) las ventajas del marketing 4.0 son

las siguientes:

Permite el ahorro de dinero y tiempo, asi como, ayuda a optimizar el
presupuesto destinado al ambito publicitario.

Uso de medios masivo sin tener que incurrir en altos costos de inversion que
estos implican.

Provee de informacion completa y de interactividad en cualquier tipo de
transaccion; se realizan transacciones de compra o venta desde cualquier
lugar y en cualquier momento del dia.

Aprovecha el uso de la inteligencia artificial para mantener al consumidor
informado acerca de los productos turisticos en tiempo real.

Permite generar una imagen positiva de la empresa, y asi, mostrar a los

clientes, confianza y credibilidad del servicio turistico a brindar.

Segun Moro & Rodes como lo menciona Morales (2021) las desventajas del

marketing 4.0 son las siguientes:

Muchas veces los resultados positivos tardan en llegar.
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e Es necesario estar constantemente en monitoreo de todas las actividades,
gue se realicen.

e Sino cuenta con un contenido bueno sera un fracaso.

e En las comunidades en linea, todo se ejecuta de manera rapida, por ende,
al realizar las publicaciones (anuncid, articulo o post) se pierden rapidamente
dentro de las actualizaciones.

e Para algunos compradores es dificil adquirir sino existe la presencia fisica
de un vendedor.

e Desconfianza del usuario acerca de los servicios que ofertan en el internet.

Algo importante a destacar dentro la aplicacion del marketing 4.0 en el turismo, es
gue se tiene como principal ventaja el manejo de la inteligencia artificial que permite
el ahorro de tiempo y dinero mediante el manejo de plataformas digitales, de esta
manera, llegar al publico objetivo interesado en el turismo con una imagen de
confianza. Por otro lado, se tiene como desventaja que los resultados para llegar a
ser reconocidos en el mercado, asi como de generar confiabilidad no son
inmediatos; por lo que, se genera contenidos relevantes y de gran impacto para

lograr las metas propuestas, caso contrario conlleva al fracaso.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipoy enfoque de investigacion

El tipo de investigacion a utilizar es descriptivo y el enfoque en esta investigacion
es mixto, el cual es una combinacion del método cualitativo y cuantitativo, estos se

orientan en dar respuestas a los objetivos planteados en el proyecto.

Descriptiva

El proyecto de investigacion como descriptiva tiene como objetivo especificar el
perfil de personas, comunidades, objetos y grupos sometidos a un analisis
(Hernandez Sampiere, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010). Para la
ejecucion de la investigacion es primordial describir cuél es la tendencia actual de
la poblacién, que es objeto de estudio y las estrategias de marketing digital a traves
de acciones efectivas. La aplicacion de esta metodologia ayuda a describir cada
una de las variables de andlisis de marketing 4.0 que le conviene al proyecto de la

Quinta el Mirador para tomar mejores decisiones.

Cuantitativo

Se basa en datos numéricos, que se representa por medio de un calculo
matematico, para la Quinta el Mirador es de gran importancia porque permite tener
resultados estadistico confiables, apoyandose en el programa estadistico como el
IBM SPSS y determinar el nivel de correlacion entre variables de estudio. Es decir,
gue tan dependiente es una variable de la otra aplicados en la encuesta, de esta
manera, con los resultados dar respuestas a las interrogantes que fueron

planteadas.

Cualitativo

En esta investigaciéon, se basa en la recoleccion de informacién y analisis, que se

realiza a los representantes de las principales hosterias dedicadas al turismo en el
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cantén, complementadas con las opiniones, que se realiza a la poblacion y tener

una apreciaciéon completa de la investigacion.

Instrumentos y técnicas de recoleccion de informacion

De acuerdo con las caracteristicas de la investigacion, se aplican las técnicas de
encuesta y entrevista mediante el cuestionario como instrumento para obtener

informacion directa del grupo objetivo.

Cuestionario

Es un instrumento fundamental para sustentar la investigacion porque recoge
informacion actualizada con preguntas abiertas, cerradas y en escala de Likert,
para entender de mejor manera qué es lo que demanda el cliente en general; es
decir, es un conjunto de preguntas respecto a variables que van a ser analizadas y
medidas en lo posterior. En el proyecto, se aplica un cuestionario estructurado de
once preguntas en escala de Likert dirigido a la poblacion del canton La Concordia,
para dar contestacion a las interrogantes generadas en la encuesta y un
cuestionario estructurado de doce preguntas abiertas para obtener informacion de

los administradores de proyectos ecoturisticos en la entrevista.

Encuesta

Se convierte en un método eficaz una vez que el cuestionario ya es validado; recoge
informacion oportuna que permite estandarizar datos para un posterior andlisis, de
esta manera, atraer clientes potenciales. En la Quinta el Mirador es fundamental
realizar preguntas que den contestacion a los objetivos planteados y generar
estrategias de marketing digital. Para lo cual, se preparé una bateria de doce
preguntas compuestas por tres secciones como son: preguntas informativas,
preguntas de tecnologia y preguntas referentes al turismo, y se utiliza la aplicacion

Google Forms en la realizacion de la encuesta.
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Para terminar, se somete a validacion la encuesta realizada a una muestra piloto
de 22 personas, con el uso del programa estadistico IBM SPSS y determinar la
confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach. Se obtiene como resultado un nivel de
confiabilidad de 0.701 y como consecuencia es aceptable para la realizar la
encuesta a la poblacion determinada.

Tabla 3. Resultado de confiabilidad Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.701 22
Fuente: elaboracion propia

Entrevista

Es una técnica que recoge datos informativos de forma oral y personalizada sobre
acontecimientos, experiencias, opiniones donde una persona toma el rol de
entrevistado y el otro entrevistador (Bertomeu, 2014). Con referencia a la entrevista,
se realiza a los duefios de las hosterias rurales dedicadas al turismo en la ciudad,
con las opiniones vertidas, se busca tener criterios donde la experiencia sirva para
generar las mejores estrategias para el sector turistico rural y en especial la Quinta

el Mirador.

Poblacién y muestra

Identificar la poblacién a investigar es muy importante, dado que permite orientar
las técnicas planteadas a un grupo determinado con el fin de obtener datos certeros

al analizar a la seccion exclusiva de estudio.

La poblacion segun Lépez (2015) es el conjunto de personas u objetos, que se
desea conocer algo en una investigacion, el universo o poblacion y esta constituido
por personas, animales y objetos de investigacion. En el siguiente estudio, se
considera a la poblacion del cantén la Concordia, que es tomado del Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (INEC) como parametro que permite analizar el
comportamiento de las personas. Para el servicio turistico, se realiza a las personas

mayores de 19 afos por la capacidad adquisiti y el cual es el mercado objetivo,
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descartar a las personas de 0 a 18 afios debido a que no estan en capacidad de
tomar decisiones de compra porque estan bajo la tutela de los padres.

Tabla 4. Célculo de la poblacién

Poblacion del Cantén la Concordia 42.924
Poblacién de 0 - 19 afios de edad (17.374)
Total, Poblacién del proyecto 25.550

Fuente: Resultado del censo de poblacion y vivienda en el Ecuador (2010).

La muestra consiste en un conjunto de criterios, mediante los cuales, se selecciona
elementos de una poblacion que representan lo que sucede en dicho lugar. Es
decir, es una parte del universo, que se lleva a cabo en la investigacion. Se realiza
un muestreo aleatorio simple porque es una poblacion identificable donde cada uno
de los objetos o personas tienen la misma posibilidad de ser elegido, también,
donde el investigador no influye en las preferencias del encuestado. En el proyecto,
se aplica la formula de poblacion finita.

_ Nx*xZa2 x p x q
"2+ (N- 1D +ZaZ+p*q

N: Representa el tamafio de la poblacién, en este caso, se ha considerado 25.550
como tamario total.

Z: Representa el coeficiente de confianza permitido. Para esta investigacion, se ha
seleccionado el margen del 95%, es decir, 1,96

p: Establece el nivel de probabilidad de éxito del 0.5

g: Establece el nivel de probabilidad de fracaso del 0.5

e: Es el minimo del margen de error aceptado. Para esta muestra, se utiliza el 5%

lo que corresponde a 0.05

3 25550x 1.96%x 0.5x 0.5 B
©0.052x(25550 — 1) 4+ 1.962x 0.5x0.5

n 378
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Con una poblacién de 25.550 habitantes, un nivel de confianza del 95 % y un
margen de error del 5%, se muestra como resultado una muestra de 378 personas

a encuestar en el canton la Concordia.

2.2. Anélisis e Interpretacion de la encuesta y entrevista

1. Sexoy edad de los encuestados

Gréfico 1. Sexo y edad de las encuestas

SEXO EDAD

61%

1 2 3 4 1
u)Mujeres = Hombres 51930 afiog = 31-40 afios w41-50 afios = 51 afios

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

Del total de encuestados, se aprecia que el 61% son mujeres y el 39% son hombres,
por lo que se aprecia que la mayoria pertenecen a una edad de entre 19-30 afios
considerados generacién z. Es decir, una generacion que valora la experiencia que
brinda el producto o servicio, también, aquellos que estan inmerso en la era
tecnoldgica. Por otro lado, se observan los porcentajes distribuidos en un 21% con
edades que oscilan entre los 31 a 40 afios, el 5% entre 41 a 50 afios y por ultimo el
1 % en edades de 51 afios en adelante, en la diferencia minoritaria de resultados,
se refleja que pertenece a una generacion denominada millennias, con los
resultados obtenidos la Quinta el Mirador tiene identificado cual es grupo de

personas para generar estrategias.
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2. Cuéles son los medios de comunicacion mas utilizados por usted para
recibir informacion referente al turismo. Califique segun el grado de
importancia donde 4 muy importante 3 importante 2 poco importante 1 sin

ninguna importancia.

Gréfico 2. Medios de comunicacién utilizados

SIN IMPORTANCIA

POCO IMPORTANTE

IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

100 150 200 250 300

(=]
A
o

B OTROS wTIK TOK »TWITER =INSTAGRAM FACEBOOK wTV wmPRENSA ®mRADIO

Fuente: encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Analisis e Interpretacion

En los resultados obtenidos de la encuesta referente a los medios de comunicacion
para obtener informacion turistica, son considerados como muy importantes los
siguientes: Facebook, Instagram y Tik Tok al ser parte del marketing digital y solo
la TV de los medios tradicionales. Lo que significa que, la mayor cantidad de
encuestados prefieren los medios virtuales para informarse al estar en vanguardia
en la era digital, por otro lado, una pequefia parte de la poblacién poco prioriza los
avances tecnoldgicos para la busqueda de informacién al optar por los medios

tradicionales como son radio y prensa.

3. ¢En qué horario, se conecta a las redes sociales?
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Gréfico 3. Horarios de redes sociales

Horarios de Redes Sociales

49%

20%
16% 15%

Noche Tarde Medio Dia Mafiana

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

Los resultados de la encuesta determinan que la gran mayoria, se conectan en la
noche a los medios digitales representado por el 49%, seguido del 20% en la tarde
y en el horario que menos personas usan estos recursos es en la mafiana con el
15%. Es decir, la mayoria busca horarios nocturnos que son de descanso y
tranquilidad para acceder a las redes sociales y buscar una distraccién después de

un dia de labores o de actividades realizadas.
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4. ¢Cuanto tiempo dedica diariamente a las redes sociales?

Gréfico 4. Tiempo en redes sociales

Tiempo en Redes Sociales

36%

33%

24%

7%

Mas de 60 minutos De 31 a 60 minutos De 11 a 30 minutos De 5 a 10 minutos

Fuente: encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Analisis e Interpretacion

Del total de las encuestas realizadas, el 36% de las personas manifiestan que
destinan a las redes sociales mas de 60 minutos, el 33% utilizan las comunidades
en linea de 31 a 60 minutos y un porcentaje minoritario representado por el 7%
dedica de 5 a 10 minutos. Es decir, la poblacion destina tiempo suficiente en redes
sociales que les permite alos emprendedores atraer clientes al presentar contenido

de calidad.



5. ¢Cudles son las redes sociales que frecuenta?

Gréfico 5. Redes sociales que frecuenta

Facebook 321 (84.9%)

YouTube 169 (44.7 %)
Instagram 240 (63.5 %)
WhatsApp 330 (87.3 %)

Tikok 218 (577 %)

QOtras 43(114%)

Fuente: encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Andlisis e Interpretacion
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Los resultados de las encuestas indica que el 87% de las personas usa WhatsApp

y muy seguido estad Facebook con un 85%, asi como, Instagram con el 64% y Tik

Tok con el 57%, en dltimo lugar con el 11% otros medios como: Twitter, LinkedIn y

Telegram. De eso se desprende, que en la actualidad las redes sociales de moda

entre la poblacion del sector son WhatsApp, Facebook, Instagram y Tik Tok y por

ende se utilizan para invertir esfuerzo y tiempo en publicidad.
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6. ¢Qué tipo de turismo le gustaria hacer?

Gréfico 6. Tipo de turismo

Tipo de turismo

56%

23%
14%

5%
2%
Aventura Diversion  Gastrondmico Comunitario Religioso

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

La informacion obtenida indica que el 56% de los encuestados prefieren turismo de
aventura, seguidos del 23% que prefieren diversion y el 5% representado por el
turismo comunitario y solo el 2% se inclina por el religioso. Lo que conlleva a ser
indispensable enfocar las estrategias al turismo de aventura y diversion para captar
la atencion de la parte interesada y de forma indirecta ofertar los servicios

secundarios del ecoturismo.
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7. ¢Quétan interesado estaria usted en conocery participar del estilo de vida

rural?

Gréfico 7. Interés del estilo rural

Interes del estilo rural

67%

24%

9%

Interesado Muy interesado Poco interesado

Fuente: encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Analisis e Interpretacion

Los encuestados en la mayoria con el 67% han manifestado que estan interesados
en participar en un estilo de vida rural, el 24% de las personas estan muy
interesados y el 9% tiene poco interés. Con el resultado, se entiende que existe
aceptacion del publico hacia el estilo de vida rural; lo que conlleva, que se dé énfasis

en estrategias direccionadas al turismo comunitario.
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8. ¢Qué tan interesado estaria usted visitar Quinta El Mirador, camino a
Belén?

Gréfico 8. Interés de visitar Quinta el Mirador

Interes de vistar Quinta el Mirador

59%

29%

12%

Interesado Muy interesado Poco interesado

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

Ante las opciones presentadas, el 59% ha manifestado que estan interesados en
conocer la Quinta el Mirador camino al Belén, el 29% expresan que estan muy
interesados y por ultimo el 12% tiene poco interés. Lo cual significa, que las
campafas publicitarias se realizan para resaltar las cualidades naturales que posee
la Quinta el Mirador camino al Belén, en vista de que existe una aceptacion de la

poblacién en conocer la biodiversidad de la ciudad de la Concordia.
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9. ¢Cudl seria el medio de transporte que usted preferiria para trasladarse

desde la ciudad en direccion a la Quinta El Mirador?

Gréfico 9. Medio de transporte para hacer turismo

Medio de tranporte para hacer turismo

35%

32%

18%
16%

Caminata en grupo Ranchera Bicicleta Moto

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

Con los resultados obtenidos, se menciona que los medios de transporte preferido
por las personas para visitar la Quinta el Mirador son: en primer lugar, se encuentra
caminata en grupo con un 35%, en una ranchera con un 32%, con un 18% se
encuentra ubicado la bicicleta y por dltimo con un 16% el medio de transporte en
moto. Para la Quinta el Mirador es fundamental esta respuesta e idear estrategias

turisticas para dirigir al publico de cémo llegar al lugar con el medio de preferencia.
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10. Al considerar que la Quinta el Mirador esta ubicada en una comuna. ¢Qué
tan interesado estaria en realizar alguna actividad del lugar? Le

mencionamos a continuacion.

Gréfico 10. Actividades en la Quinta el Mirador

Actividades en la Quinta el Mirador

42%
33%
10%
7%
5%
. -
Probar  Participar de Pesca Camping Preparar Realizar
comida tipica  juegos deportiva comida tipica caminatas
tradionales

Fuente: encuesta a los habitantes del canton La Concordia

Analisis e Interpretacion

Los datos obtenidos de la investigacion evidencian que a la mayoria de las
personas le interesa probar comida tipica del sector con el 42% de aceptaciéon y el
33% prefiere participar en juegos tradiciones, en cambio las actividades de menor
agrado representados por el 25% de encuestados son: pesca deportiva con el 10%,
camping con el 7%, preparar comida tipica con el 5% y realizar caminatas alrededor
de la Quinta con el 3%. Se infiere, que el enfoque de las actividades con mayor
énfasis para atraer turismo comunitario, se relaciona a las costumbres Unicas del

sector como comida tipica y juegos tradicionales.
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11. ¢Le interesaria adquirir un paquete turistico para disfrutar de estas

actividades?

Gréfico 11. Paquete turistico para disfrutar actividades

Paquete turistico para disfrutar actividades

60%

22%
18%

Muy interesado interesado Poco interesado

Fuente: Encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Analisis e Interpretacion

El grafico indica que el 60% de encuestados estan muy interesados en adquirir un
paquete turistico para disfrutar de las actividades del lugar, el 22% demuestran
estar interesados y el 18% manifiestan poco interés. Con los resultados, se
determina que las estrategias promocionan los paquetes turisticos de acuerdo con
las necesidades y preferencia del cliente al tomar en consideracién el cronograma

de actividades que realizan en la localidad.
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12.¢Qué tan importante le parece contar con un guia que le explique las

tradiciones, costumbres e historia del lugar?

Gréfico 12. Guia turistico para explicar tradiciones del lugar

Guia turistico para explicar tradiones del lugar

52%

41%

7%

Muy importante importante Poco Importante

Fuente: encuesta a los habitantes del cantén La Concordia

Analisis e Interpretacion

Del total de personas encuestadas el 52% manifiesta que es muy importante tener
un guia turistico que le explique las tradiciones, costumbres e historia del lugar,
seguido del 41% que consideran que es importante y una gran minoria con el 7%
establece que es poco importante. Se deduce que, como parte fundamental de las
estrategias, indicar que se cuenta con un profesional del turismo que despeje las

inquietudes del visitante, asi como, genere atraccion hacia las tradiciones del lugar.
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Andlisis de las Entrevistas

Las entrevistas a los propietarios del Complejo Turistico Quinta Dama y Complejo
Turistico Quinta Mi Mundo permite conocer el desarrollo turistico rural en el cantén

la Concordia y la influencia de las redes sociales en los negocios.

Cuadro 1. Entrevista al complejo turistico Quinta Dama
ENTREVISTA COMPLEJO TURISTICO QUINTA DAMA

Preguntas

Respuesta

¢A qué retos, se ha enfrentado en la
trayectoria como propietario de la hosteria 'y
cémo los ha superado?

Desde la creacion, la falta de experiencia, falta
de apoyo financiero para el microempresario,
entender que, se brinda un servicio y no un
producto.

¢, Qué opinion tiene usted acerca del apoyo de
entidades publicas para impulsar el sector
turistico en el canton?

El apoyo es minimo con las entidades locales
como el municipio, con la pandemia ha sido
limitada, més bien, el Ministerio de Turismo
brinda la ayuda con capacitaciones y
asesorias en los negocios.

¢ Qué hosteria considera como competencia y
por qué?

Como competencia que afecten en gran
medida no creo, para mi la principal
competencia son los balnearios de Valle
Hermoso, aunque estan un poco alejados
tanto de Santo Domingo como de la Concordia

¢, Qué aspectos considera usted que toma en
cuenta el turista que visita la hosteria?

La cercania, la accesibilidad en las vias, es
decir, estamos cerca del centro y del terminal
terrestre y que en las instalaciones brindamos
la mayor seguridad, contamos con guardiania
a la entrada

¢, Qué opinidn tiene sobre las ofertas de
hosterias rurales en el sector?

Al ser el cantén pequefio no hay mucha
competencia, cada quien se esfuerza por dar
lo mejor y tener clientes

¢, Qué opinidn tiene sobre productos
gastronémicos que brindas las hosterias
rurales del canton?

Es limitada debido a que los clientes son de la
zona y lo que buscan es comida rapida para
degustar mientras estan en el lugar.

¢En qué época del afio tiene mayor demanda
por parte de los clientes o turistas en visitar la
hosteria?

La Mayor demanda es en Carnaval y los
feriados, que se dan en el pais; y asi mismo, el
invierno es donde afecta los servicios.

¢, Qué opinidn tiene sobre las redes sociales
para promocionar el negocio turistico en el
canton?

La era digital de la publicidad en Facebook es
lo que hay en estos tiempos, pero creo que es
muy costoso para hacer eso.

¢, Cuales son las redes sociales que utiliza la
hosteria para dar a conocer los servicios?

Facebook y WhatsApp en esas redes
publicamos y los amigos comparten

¢,Cual ha sido la experiencia al gestionar
redes sociales?

Soy de la era de la television y la radio, el
Facebook lo dejo a mis hijos solo tenemos
Facebook

¢, Qué tipo de publicidad es més efectiva para
usted en la hosteria?

En mi caso la que realizo los fines de semana
en la radio local y regalar entradas es algo que
atrae a las personas

¢, Quién gestiona las redes sociales?

Mis hijos, pero solo suben imagen al Facebook
nada mas

Fuente: elaboracién propia
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Cuadro 2. Entrevista al complejo turistico Quinta Mi Mundo

ENTREVISTA COMPLEJO TURISTICO QUINTA MI MUNDO

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢A qué retos, se ha enfrentado en la
trayectoria como propietario de la hosteria 'y
cémo los ha superado?

El principal reto que me enfrentado es que mi
familia penso que este negocio no iba a
funcionar, en los primeros afios casi lo cierro,
pero la clave es la constancia, el sacrificio

¢, Qué opinion tiene usted acerca del apoyo de
entidades publicas para impulsar el sector
turistico en el canton?

Por parte del municipio el apoyo es minimo,
hace 5 afios atras brindaron una capacitacion
de una hora en atencion al cliente, he pedido
una vez mas charlas para emprendedores
turisticos y no hay respuesta hasta ahora

¢ Qué hosteria considera como competencia y
por qué?

La principal competencia para mi es Quinta
Dama y Quinta de Paco por las instalaciones
gue a mas de tener piscinas y sauna tiene
habitaciones para los huéspedes es mas cerca
del centro y del terminal

¢, Qué aspectos considera usted que toma en
cuenta el turista que visita la hosteria?

Mi quinta tiene la tranquilidad de estar alejado
del ruido de los vehiculos y el precio de las
entradas

¢, Qué opinion tiene sobre las ofertas de
hosterias rurales en el sector?

La Concordia es un cantén pequefio pero muy
diverso en la gente, la inversion del
empresario en aspecto turistico es minimay
en la mayoria prefiere la agricultura

¢, Qué opinion tiene sobre productos
gastronémicos que brindas las hosterias
rurales del canton?

Nosotros brindamos almuerzos, las personas
consumen muy poco, ellos prefieren los
snacks, colas y productos de consumo rapido

¢En qué época del afio tiene mayor demanda
por parte de los clientes o turistas en visitar la
hosteria?

Para nosotros son los feriados y en forma
especial el Carnaval en esa fecha traemos
shows con artistas. Queremos que la gente, se
quede en la Concordia y no viaje; es una
inversion que vale la pena

¢, Qué opinion tiene sobre las redes sociales
para promocionar el negocio turistico en el
canton?

Al principio creia que no servian, porque utilizé
la promocién en radio para dar a conocer
algun evento, mis hijos que son de la nueva
crearon un Facebook, la gente me felicita y
pregunta donde esta ubicado, creo que el
Facebook ayuda a conocer la Quinta.

¢, Cuales son las redes sociales que utiliza la
hosteria para dar a conocer los servicios?

Como lo mencioné es el Facebook y por ese
medio me llaman para conocer que ofrecemos

¢,Cual ha sido la experiencia al gestionar redes
sociales?

Ninguna, los empleados por medio del
Facebook y WhatsApp me ayudan a
promocionar en el momento que hago un
evento especial

¢, Qué tipo de publicidad es mas efectiva para
usted en la hosteria?

La Radio y el periédico local pero solo ocupo
en época de Carnaval porque muy caro poner
publicidad

¢, Quién gestiona las redes sociales?

Para ser sinceros en redes sociales no hay
quien gestione, son mis familiares los que me
ayudan al no comprender mucho, me dicen
gue debo aprender

Fuente: elaboracién propia



45

En las entrevistas ejecutadas, los propietarios manifiestan que existe escaso apoyo
en el sector turistico de parte de los gobiernos seccionales y el Ministerio de
Turismo. Esto genera que los complejos turisticos no exploten todo el potencial
ecoturistico y gastronémico del sector, debido a que las personas prefieren comidas
de consumo rapido. Por otra parte, en cuestion de publicidad en redes sociales, la
ausencia de conocimiento y experiencia hacen que no inviertan en los medios
digitales de vanguardia que son mas efectivos y econdmicos; y prefieren

mantenerse en anuncios tradicionales como mecanismos para llegar a los clientes.

Las unicas redes sociales utilizadas de forma bésica para promocionar los
complejos turisticos del sector son: Facebook y WhatsApp. Lo que permite concluir
gue, se aprovecha la falta de conocimiento del marketing digital de los complejos
turisticos indagados, e incrementar los esfuerzos que permita ganar participacion
en el mercado con los jovenes millennial, que en la actualidad pasan mas tiempo

en las comunidades en linea.



46

CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. Caracterizacion de la empresa

La Quinta el Mirador es un emprendimiento que inicia en el afio 2018 por el Sr.
Henrry Rosero Ruales, esta ubicada en el cantdén la Concordia en el recinto las
Delicias zona rural via el Belén a 5km, en este recinto existen plantaciones de
cacao, banano y palma africana ,ademas, de plantas medicinales como el jengibre,
albahaca, bromelia entre otros, la fauna silvestre como: el armadillo, guatuso,
guanta en los alrededores, los comuneros tienen como principal actividad la

agricultura y la ganaderia, en la mayoria se moviliza en caballos y motos.

La Quinta es un sitio para descansar y relajarse donde se aprecia la naturaleza en
todo el esplendor, actualmente ofrece los servicios de piscinas para nifios y adultos;
por otro lado, para las personas que prefieren lo natural esta el rio baba que
atraviesa la Quinta; ademas, en las instalaciones existen canchas deportivas para
practicar futbol y el ecuavdley, finalmente se ofrece comida tipica como: la tilapia
asada en hoja de verde, tonga, seco de gallinas criolla, empanadas, entre otras,
con todo lo dicho la Quinta el Mirador busca satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes con relacion a servicios y productos turisticos de la zona

rural.
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Cuadro 3. Matriz FODA Quinta el Mirador

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Brinda un servicio de calidad * Incremento del turismo dentro del
* Alianzas estrategias con cantén la Concordia.
emprendedores locales * Promocién de campafias de
* Personal con experiencia en publicidad por parte del Ministerio de
diferentes areas del turismo Turismo del Ecuador.
*Sitio con diferentes atractivos * Feriados nacionales en el afio.
turisticos * Influencers con reconocmiento nivel
* El sector goza de un entorno nacional e internacional

tranquilo y seguro, tanto para los
hahitantes B‘gg}ﬁﬂs}&ﬁg\snnm FODA

* Deficiencia de publicidad sobre .co
atractivos turisticos del cantén la
Concordia.

* No posee un plan definido de
publicidad y marketing.

*Escaso conocimiento por parte de los
propietarios en el uso del marketing

AMENAZAS

* Destruccion del habitat natural de los
animales endémicos de la zona.

* Competencia de turismo comunitario
en la zona.

*Dificil acceso a la Quinta en
temporada inviernal.

4.0. * Baja covertura en servicios de
*Publiciadad basada en marketing Internet.
tradional.

Fuente: elaboracion propia

Desarrollo de estrategias de Marketing 4.0 para la Quinta EI Mirador

En el cumplimiento del objetivo tres de la investigacion, se detalla los factores
relevantes que influyen en el desarrollo de las estrategias de marketing 4.0 y los
cuales son tomados en referencia a lo planteado por Llano (como se citd en
Zambrano y Lemoine, 2020); EI marketing emocional permite a las organizaciones
crear y evolucionar un vinculo afectivo con los clientes, de tal forma que sientan a
la empresa 0 marca como algo propio, al mismo tiempo se aprecie deseos de
aportar a el crecimiento y supervivencia. Es decir, tener un vinculo emocional es
muy importante para las empresas porque crea el sentido de pertenencia con el

cliente en base a experiencias vivenciales.

Por otro lado, se considera el aporte de Abad (como se citd en Guangasi &Jacome
2020) donde menciona que la fidelidad, es un componente clave para generar
lealtad en los sentimientos del cliente, sobre el consumo de un producto o servicio,
es decir, obtener resultados satisfactorios. En otras palabras, la fidelizacién es
mantener al cliente satisfecho con experiencias positivas para que regrese a

consumir el producto o servicio.
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Ahora bien, acerca de la captacién de nuevos clientes Luque, Garcia & Gomez
(2016) menciona que, el objetivo es lograr que el propio turista, se convierta en un
comunicador de experiencias que permita alcanzar a potenciales targets no
detectados; mediante una comunicacion con el turista a través de medios
tecnoldgicos existentes, asi como, analizar el comportamiento del turista en base a
los contenidos que recibe y el uso e interaccién con las aplicaciones tecnoldgicas.
Es decir, en la captacion de nuevos clientes, la parte tecnoldgica juega un papel
importante al relacionarlo con contenidos de vanguardia y que estos generen

interés a la comunidad.

Al tomar en consideracién lo antes mencionado, se elige como factores estratégicos
de marketing 4.0 para el presente proyecto los siguientes: factor emocion, factor
fidelizacion y el factor de captacion de nuevos clientes. Para lo cual, se utiliza la
matriz de Cuadro de Mando Integral con los componentes respectivos para el
desarrollo de estrategias de marketing 4.0 de la Quinta el Mirador.

Las estrategias de marketing 4.0, se basan en la mision, vision y valores de la

Quinta el Mirador, se describe a continuacion:

Mision

La Quinta “El Mirador” es una empresa de turismo comunitario dedicada a brindar
servicio a las personas que buscan estar en contacto con la naturaleza dentro del
canton La Concordia. Contribuimos al desarrollo econémico de la sociedad y
brindamos al turista seguridad, eficiencia, cumplimiento y experiencia. Creemos en

lo que hacemos y trabajamos por ello.

Visién

Ser una empresa reconocida en el servicio turistico comunitario de la provincia de
Santo Domingo de los Tsachilas con un capital humano altamente comprometido y
con vocacion de servicio que aporte al desarrollo econémico de la provincia, al ser

reconocida por trabajar con principios de responsabilidad social.
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Valores

Vocacion de servicio - Puntualidad — Seguridad.

Cuadro 4. Objetivos BSG
CUADRO DE MANDO INTEGRAL BSC

DIRECCIONAMIENTO PRESPECTIVA OBJETIVOS
VISION
Ser una empresa reconocida en el servicio Incrementar los
turistico comunitario de la provincia de Santo FINANCIERA ingresos

Domingo de los Tséachilas con un capital
humano altamente comprometido y con
vocacion de servicio que aporte al desarrollo
econdémico de la provincia, al ser reconocida

por trabajar con principios de responsabilidad Marcar un
social. CLIENTES posicionamiento
competitivo
MISION

La Quinta “El Mirador” es una empresa de

turismo comunitario dedicada a brindar

servicio a las personas que buscan estar en

contacto con la naturaleza dentro del canton PROCESOS Gestionar

La Concordia. Contribuimos al desarrollo INTERNOS  procesos turisticos
econdmico de la sociedad y brindamos al

turista seguridad, eficiencia, cumplimiento y

experiencia. Creemos en lo que hacemos y

trabajamos por ello.

Atraer clientes con
FORMACION Y capacitacion del
CRECIMIENTO uso de la

tecnologia

POLITICAS DE MARKETING 4.0

Fuente: elaboracién propia

Objetivos planteados son: incrementar los ingresos, marcar un posicionamiento
competitivo, gestionar procesos turisticos, atraer clientes con capacitacion del uso

de la tecnologia.

Etapa de control y seguimiento

A continuacion, se muestra la matriz de estrategias de marketing 4.0 para el sector
turistico de la Concordia: Caso Quinta el Mirador. Desarrollado con los respectivos
objetivos, estrategias, tacticas, operacion, indicadores, herramientas de medicion

4.0 y control; de acuerdo a los factores emocion, fidelidad y atraccién.



3.2. Estrategias de marketing 4.0: Caso Quinta el Mirador

Cuadro 5. Estrategias de marketing factor emocion
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Herramientas

Perspectiva Objetivos Estrategia Tacticas Operacion Indicadores de medicion Control
4.0
an_tratar un disefiador #de disefiadores gréficos Mensual
grafico
Disefiar Unt? Incluir un chatboot en la
pagina we pagina web con # de chatboot en la pagina
i Datawebmarket Mensual
Distincién con posibles respuestas a # Respuestas / # Preguntas
un producto preguntas de clientes
diferenciador Disefiar la publicidad en  # Publicidad ejecutada/#  Google Semanal
el programa Cinema 4D  Publicidad planificada Analytics
Implementar %P taci
Marcar un publicidad . resentaciones Google
posicionamiento Presentar la publicidad pubhcadag | # Analytics Mensual
competitivo en presentaciones creadas
la Quinta el Contratar Comunity . Google
CLIENTES Mirador Administrar [a Manager #de Comunity Manager Analytics Mensual
mediante pagina web Colocar Contenido # Contenidos colocados / .
herramientas dindmico Contenidos creados Social Baker Semanal
virtuales
Implementacion g;ega Fgrlgz donde se # interacciones
de unsistema  Establecer un exgerigncias adquiridas conseguidas / Personas Social Baker Mensual
de content blog de turismo oor el cliente alcanzadas
management comunitario I R it : —
ngresar videos de interacciones en videos Social Baker Semanal
experiencias de turistas  Personas alcanzadas
Poner en # interacciones
practica Generar reels conseguidas / # reels Social Baker Quincenal

contenido

creados
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dinémicos Crear historias # interacciones
dedicado a cada destacad conseguidas / # historias Social Baker Quincenal
red social estacadas creadas
Armar un album # interacciones
fotoarafico conseguidas / # fotos Social Baker Mensual
9 ' creadas
Perspectiva Objetivos Estrategia Tacticas Operacion Indicadores Herramlfeptas Control
de medicién 4.0
Administrar la pagina # de reacciones / Total de
empresarial en Facebook Publicaciones Yoast Seo Diario
que genere contenido NUmero de seguidores / # visitas en
relevante la pagina
Usqr las redes  agministrar la pagina # de interacciones (compartir,
socialesde la o nresarial en Instagram comentarios) / total de las . .
actualidad Le genere contenido publicaciones Social Baker Diario
?elev%nte # de reacciones (me gusta) /
Marcar un Interactla publicaciones realizadas
posicionamiento  €n cuentas Administrar una pagina # de interacciones (me gusta,
competitivo en corporativas empresarial en TFi)k gl'ok comentarios, favoritos, compartir) / Social Baker Diario
la Quinta el P total de videos publicados
CLIENTES Mirad
'rg. or Incorporar catalogos de # de compras por catélogo / # Datawebmarket Mensual
me |an_te todos los servicios productos publicados
hgrramlentas Gestionar una Ingresar informacion de
virtuales cuenta en co%tacto de la empresa Informacion de contacto Datawebmarket  Quincenal
WhatsApp
Business Generar mensajes de # de respuestas / # mensajes .
respuesta personalizados recibidos Datawebmarket Diario
automaticos
Generacion Usar V|_deos Crear_wdgos de # Videos realizados Google Analytics Semanal
de de realidad experiencias y tour
emociones virtual de tour R ducir | » q s vid ducidos / # vid
on y experiencias eproducir los videos de re\z/alli ZeaC)dsO;epro ucidos / # videos Google Analytics Semanal

en la Quinta

experiencias y tour
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experiencias |mplementar  Adquirir visores de

digitales visores de realidad virtual # visores comprados Anual
realidad virtual - . L .
en ferias de Participar en ferias de # de participaciones en ferias de Anual
turismo turismo turismo / # Ferias turismo realizadas

Fuente: elaboracion propia



Cuadro 6. Estrategias de marketing factor fidelizacion
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Herramientas

Perspectiva Objetivos Estrategia Tacticas Operacion Indicadores de medicion 4.0 Control
Publicar condiciones del # Publicaciones / Audiencia .
Sortear sorteo en las plataformas alcanzada Google Analytics ~ Anual
descuentos en digitales
servicios a los Realizar sorteos en vivo
clientes que slgan  transmitidos por las # Sorteos realizados / # Social Baker Mensual
las redes sociales  plataformas digitales con el Sorteos planificados
Entrega de hashtag (#) quinta EI Mirador
e Publicar condiciones para
los clientes - u icaci ienci
Promocionar acceder a los incentivos en zICP;Jr:)Zlggglones [Audiencia il Baker Mensual
Incentivos a las redes sociales
Generar clientes por .
los interactuar en las lOtor?ar tp ases de cortestla & #Pases de cortesia
procesos redes sociales de los ¢ '%T. es que compallr errlﬂ otorgados / Publicaciones Social Baker Mensual
turisticos la Quinta as publicaciones en el perll .y partidas
PROCESOS ersonal
de P
INTERNOS fidelizacié
Iaelizacion Entrega de membresfas a los  # Membresfas entregadas / # ¢ . /g Semestral
a traves de fans destacados Fans destacados
las redes Otorgar
sociales beneficios a los Otorgar puntos para canje de # Puntos de canie
fans destacados beneficios por cada ) : - ;
) ) o) entregados / # Interacciones  Social Baker Trimestral
Uso de sistema interaccion de los fans de Fans destacados
de afiliacion que destacados
geners Programar eventos sociales
experiencias . # Eventos programados / # .
Promocionar exclusivos para ca da eventos depfergi]ados al afio Google Analytics ~ Anual
suscripcion de temporada de feriado
acuerdo a la Entregar suscripciones a los
temporada fans para eventos de # Suscripciones entregadas Google Analytics  Trimestral

temporada

| # Eventos programados
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Herramientas

blusqueda web.

Publicaciones

Perspectiva Objetivos Estrategia Téacticas Operacion Indicadores s Control
P J 9 P de medicién 4.0
Programar concursos en las # Concursos proaramados /
Ejecutar redes sociales de acuerdo a brog Google Analytics  Semestral
. # Concursos desarrollados
CONCUrsos y tendencias del momento
; tendencias para Desarrollar concursos de
Implementacion  |as redes sociales . g # Concursos desarrollados / . :
de contenido baile, actuacion, etc. en las # Concursos planificados Google Analytics  Trimestral
atractivo e redes sociales
interactivo en Contratar un influencers para
las redes ) las animaciones en las Influencers contratado Contrato firmado  Semestral
sociales Realizar transmisiones en vivo
transmisiones en -
vivo en las redes  Compartir en las redes
; sociales los concursos y # Eventos compartidos / # .
sociales . : Social Baker Mensual
eventos importantes Eventos realizados
realizados en la Quinta
Fuente: elaboracion propia
Cuadro 7. Estrategias de marketing factor emocion
: o : Lo ., : Herramientas
Perspectiva Objetivos Estrategia Técticas Operacion Indicadores . Control
de medicién 4.0
. . # Mensajes
Crear mensajes personalizados J Semrush Mensual
Estructurar una creados
Atraer campafia de . . . # Mensajes
X L -~ Enviar mensajes personalizados en .
clientes con  Captacion Emailling yes p enviados / # Semrush Mensual
o fechas especiales. .
) capacitacion  de grupos mensajes creados
FORMACIONY delusodela querealicen Generar Crear palabras claves como # Palabras claves
CRECIMIENTO tecnologia actividades  publicaciones campestre, ciclismo, aventura, usadas / # Palabras Semrush Mensual
para la y deportes con titulos turismo comunitario etc. claves creadas
audiencia campestres llamativos a ser .
digital usados en Implementar las palabras claves en # Visitas a la
C agina web / # Semrush Mensual
motores de las publicaciones pag
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Herramientas de

turisticos.

medio

Perspectiva Estrategia Tacticas Operacion Indicadores . Control
P 9 P medicion 4.0
Organizar Contratar artistas musicales # Artistas musicales
. . Semestral
conciertos con del medio local contratos
transmisién en vivo o . . .
Transmitir los conciertos on # Conciertos realizados / # .
en todas las redes line Conciertos proaramados Social Baker Mensual
sociales prog
Establecer politicas del -
P # Politicas creadas Anual
concurso
. . ” # Publicaciones de politicas
Empleo de Ditundir politicas del de concursos com grtidas /
P Implementar concurso en las redes o partio: Social Baker Anual
actividades . . # Publicaciones de politicas
concurso de mejor  sociales
que captenla . : de concursos creadas
atencion de video en Tik Tok # Concursos ejecutados / #
. Ejecutar el concurso jec Social Baker Semestral
los usuarios Concursos planificados
en las redes . .
: Elegir el ganador # Ganadores Social Baker Semestral
sociales
Realizar una encuesta en las
redes sociales acerca de los  # Votaciones por influencer .
. ; . Social Baker Semestral
Realizar convenios influencers del medio con | # Votaciones total
con influencers del mayor aceptacion
. Contactar al influencers con .
medio - # Influencers contactados Social Baker Semestral
mayor aceptacion
Firmar convenios con los .. .
: X # de convenios firmados Social Baker Semestral
influencers del medio local
L, # Empresas turisticas
Realizacion Estable_cer Contactar a las empresas P Google
. convenios = . contactadas / # Empresas . Anual
de alianzas S locales de servicio turistico P Analytics
o publicitarios con turisticas locales
publicitarias
empresas de la - S S
en las redes . Definir normas publicitarias # Normas publicitarias Anual
) localidad que
sociales con : - -
oferten articulos y Firmar convenio con las
empresas de L o L
la localidad servicios transporte  empresas turisticas del # de convenios firmados Anual

Fuente: elaboracién propia
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Como se observa en la elaboracién de las tablas de marketing 4.0 se detallan las
estrategias de marketing 4.0 con las correspondientes tacticas, operaciones,
indicadores, herramientas de medicion 4.0 y control. De ahi, la importancia de
realizar una matriz que permita dar seguimiento a cada objetivo estratégico de
marketing 4.0 de acuerdo a cada uno de los factores planteados como son:

Estrategia factor emocion. - En base al componente clientes, busca marcar un
posicionamiento competitivo en la quinta Mirador mediante herramientas virtuales.

Para lo cual, se detalla las estrategias y las correspondientes tacticas:

e Distincidén con un producto diferenciador mediante el disefio de una pagina web
y la implementacion de publicidad 3D. todo esto con la ayuda de la herramienta

de medicion de marketing 4.0 Datawebmarket y Google Analytics.

e La implementacion de un sistema de content management a traves de la
administracion de la pagina web, establecer un blog de turismo comunitario y
poner en practica contenido dinamicos dedicado a cada red social y con la

herramienta de medicién Social Baker y Google Analytics.

e Lainteraccion en cuentas corporativas por medio del uso de las redes sociales
de la actualidad y al gestionar una cuenta en WhatsApp Business y con la

herramienta medicién Datawebmarket, Social Baker y Yoast Seo.

e Y como ultima estrategia, la generacion de emociones con experiencias digitales
por medio del uso de videos de realidad virtual de tour y experiencias en la
Quinta y por ultimo al implementar visores de realidad virtual en ferias de turismo

y con la herramienta Google Analytics.

Estrategia factor fidelizacién. - A partir del componente de proceso interno se
tiene la finalidad de generar los procesos turisticos de fidelizacion a través de las
redes sociales. Para lo que, se aplica las siguientes estrategias y tacticas

correspondientes:
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e Entregar promociones de clientes mediante sorteos de descuentos en servicios
a los clientes que sigan las redes sociales y promocionar incentivos a clientes
por interactuar en las redes sociales de la Quinta con la ayuda de las
herramientas de medicion de marketing 4.0 Social Baker y Google Analytics

e El uso de sistema de afiliacion que genere experiencias por medio de otorgar
beneficios a los fans destacados y promocionar la suscripcion de acuerdo a la
temporada con las herramientas de medicion de marketing 4.0 Social Baker y
Google Analytics.

e La implementacion de contenido atractivo e interactivo en las redes sociales al
ejecutar concursos y tendencias para las redes sociales de igual forma al
realizar transmisiones en vivo en las redes sociales con las herramientas de

medicion de marketing 4.0 Social Baker y Google Analytics.

Estrategia factor atraccion. - De acuerdo con el factor de formacién y crecimiento,
se tiene como propasito atraer clientes con capacitacion del uso de la tecnologia

para la audiencia digital. Para lo que, se desarrollan las siguientes estrategias:

e Captacion de grupos que realicen actividades y deportes campestres con la
estructura de una campafa de Emailling y generar publicaciones con titulos
llamativos a ser usados en motores de busqueda web con las herramientas de

medicion de marketing 4.0 Semrush.

e El empleo de actividades que capten la atencion de los usuarios en las redes
sociales mediante la organizacion de conciertos con transmision en vivo en
todas las redes sociales, al implementar concurso de mejor video en Tik Tok y
realizar convenios con influencers del medio con las herramientas de medicion

de marketing 4.0 Social Baker.

e La estrategia de la realizacion de alianzas publicitarias en las redes sociales
con empresas de la localidad al establecer convenios publicitarios con

organizaciones del sector que oferten articulos y servicios transporte turisticos,
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asi como, determinar convenios con las marcas auspiciantes de la Quinta con

las herramientas de medicién de marketing 4.0 Google Analytics.

3.3. Costos econdémicos de la propuesta

El presupuesto de inversion del plan de marketing para el afio 2022, se ha

distribuido de la siguiente manera y contempla la pagina web, redes sociales e

influencer.
Tabla 5. Costo econémico del proyecto- componente cliente
AGENTES Y
OBJETIVOS ESTRATEGIA MEDIOS CANTIDAD VALOR TOTAL
DIGITALES
Distincién con Disefiador grafico 1 $100.00 $100.00
un producto Pagina web $660.00  $660.00
diferenciador
Programa $0.00
Cinema 4D
Imprevistos 5% $38.00
TOTAL MEDIO DIGITAL $798.00
Implementacién  Community 1 $700.00  $700.00
de un sistema Manager
de content Pagina web 1 $0.00 $0.00
management  “Facebook 1 $90.00  $90.00
Marcar un Instagram 1 $90.00 $90.00
posicionamiento
Competitivo en Imprevistos 5% $76000
la Quinta el TOTAL MEDIO DIGITAL $880.00
mlerg?a%rte Interactda en Facebook 1 $0.00 $0.00
herramientas ggre;ct)?:tivas Instagram 1 $0.00 $0.00
virtuales Tik Tok 1 $0.00 $0.00
WhatsApp 1 $0.00 $0.00
Imprevistos $0.00
TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00
Generacion de  Videos de 12 $50.00  $600.00
emociones con  realidad virtual
experiencias Visores de 3 $200.00  $600.00
digitales realidad virtual
Imprevistos 5% $60.00
TOTAL MEDIO DIGITAL $1,260.00

Fuente: elaboracién propia
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Agentes y
Objetivos Estrategia medios Cantidad Valor Total
digitales
Entrega de Facebook 1 $0.00
IpromI_OCIones a  Instagram 1 $0.00
os clientes Tik Tok 1 $0.00
Imprevistos 5% $0.00
Generar los TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00
Frqce_sos Uso de sistema Facebook 1 $0.00
uristicos o
de de afiliacion Instagram 1 $0.00
fidelizacion g;gegriee”nirizs Imprevistos 5% $0.00
I""atsr?ggzsde TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00
sociales Implementacién Facebook 1 $0.00
de contenido Instagram
atractivo e Tik Tok 1 $0.00
:”tefagt'vo €N Influencers 1 $0.00
as redes .
sociales Imprevistos 5% $0.00
TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00

Fuente: elaboracion propia

Tabla 7. Costo econémico del proyecto- componente formacion y crecimiento

OBJETIVOS ESTRATEGIA AGENTES Y CANTIDAD VALOR TOTAL
MEDIOS
DIGITALES
Captacion de Correo Electrénico 1 $0.00
grupos que Pagina web 1 $0.00
realicen
actividades y Facebook 1 $0.00
deportes Instagram
campestres Imprevistos 0 $0.00
TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00
Atraer Pagina web 1
clientes con E(r:?islgg ddees que Facebook 1
Gapeciee captenla | nsagram 1
tecnologia atenc!c')n delos  Tik Tok 1
parala usuarios en las Influencers 1 $300.00  $300.00
diencia redes sociales _
3? ol Imprevistos 5% $15.00
g TOTAL MEDIO DIGITAL $315.00
Realizacionde  P&gina web 1
allar]z_as . Facebook 1
publicitarias en
las redes Instagram 1
sociales con Tik Tok 1
empresas de la i
localidad Imprevistos 5%
TOTAL MEDIO DIGITAL $0.00
COSTO TOTAL $3,253.00

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla, se aprecia el costo de inversion para las estrategias de marketing 4.0
distribuida a un afio calendario, la creacion de la pagina web tiene un costo de $660
valor tomado como referencia de la Agencia de Marketing Login Plus, también, se
requiere de un disefiador gréafico que segun cotizaciones esta valorado en $100.
Ahora bien, para contratar al Community Manager es necesario disponer de $700
mensuales. Por otro lado, los valores de las redes sociales son tomados en base a
las cotizaciones que brindan las paginas, y segun el alcance en este proyecto es
para el cantdon la Concordia que tiene un valor de $1 diario por un mes que da un
total de $30 y esto tomado por una campafia que comienza desde enero y luego

cada tres meses con un total de $90.

De igual manera, se requiere de tres visores de realidad virtual que segun
cotizaciones estan valorados en $200 cada uno y para completar, se realiza videos
de realidad virtual valorados en $50 cada uno. En el caso de WhatsApp es cero
costos al igual con la red social Tik Tok que esta en crecimiento y es uno de las
mas usados por los centennials y para finalizar la contratacion de influencer
representativo de la provincia con un costo por evento de $300. Para finalizar, se
realiza a cada cotizacion un imprevisto del 5% en el presupuesto con un total en el

presupuesto marketing 4.0 de $ 3.253 ddlares.
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CONCLUSIONES

La fundamentacion mediante aportes tedricos, sobre las estrategias de
marketing 4.0 aplicados al turismo, permiten concluir que en una sociedad que
estd en constante evolucion hacia la era digital el marketing tradicional ha
guedado en un segundo plano, lo que ha permitido incorporar al mercado
herramientas basadas en la inteligencia artificial denominado marketing 4.0. Es
necesario recalcar que existen varios factores de marketing 4.0 que estudian los
comportamientos de los clientes entre ellos, se destacan las emociones, la
fidelizacién y la atraccion de nuevos clientes; y los cuales son usados para
desarrollar las estrategias de marketing 4.0 para impulsar el turismo comunitario

del cantdn La Concordia.

El diagnoéstico de las limitaciones del marketing 4.0 en las hosterias rurales del
canton determinan que, se ha detectado que un gran porcentaje de la poblacion
Concordense, entre los que se encuentran la generacion Millennials y
Centennials, interactian en las redes sociales como: Facebook, WhatsApp,
Instagram y Tik Tok; no son incorporados en la fomentacion del turismo
comunitario. También, mediante entrevistas a propietarios de hosterias, se
revela que para atraer turistas principalmente utilizan estrategias de publicidad
en los medios tradicionales como: la radio y la prensa, y como unico medio
virtual de comunicacion es usada la red social Facebook. Por lo que, se infiere
gue existen limitaciones ideoldgicas respecto al costo - beneficio de incursionar

hacia el marketing 4.0 que contiene diversos beneficios al ser aprovechados.

El establecimiento de los factores relevantes en el desarrollo de las estrategias
de marketing 4.0 en el sector turistico plantea el factor emocién para marcar un
posicionamiento en el mercado turistico, el factor fidelizacion para mantener la
lealtad de los clientes y el factor atraccion para atraer nuevos clientes. Con los
cuales, se desarrollan las estrategias que permiten al sector del turismo
comunitario mantenerse en el mercado turistico. El presente estudio, se
desarrolla con la finalidad, de dar a conocer la importancia de incursionar en las

redes sociales para que las empresas turisticas mantengan un crecimiento y no
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desaparezcan en el tiempo a causa de no implementar en el presupuesto
estrategias de marketing digital que estan enfocadas en la nueva era del

conocimiento que utiliza la tecnologia como medio de comunicacion.

El desarrollo de las estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico de La
Concordia caso Quita el Mirador viabiliza el reconocimiento de lugares aptos
para el turismo y con ello la mejora econémica de la poblacion mediante la
captacion de nuevos clientes y retencién de los actuales visitantes. Asi como
también, ratifica la importancia de usar los medios virtuales que se encuentran
en auge al dar a conocer al cliente objetivo la existencia de lugares recreativos

para hacer turismo comunitario.



63

RECOMENDACIONES

El mundo del marketing evoluciona en el sector turistico de acuerdo a las
exigencias de la sociedad actual. Por lo que, se recomienda estar en constante
actualizacion de los conocimientos en funcién al manejo del mundo digital que
cambia conforme pasa el tiempo, sin perder de vista las necesidades y
comportamientos del mercado, al que se dirige.

Por otro lado, se recomienda motivar a los duefios de las hosterias rurales a
actualizar con frecuencia los conocimientos sobre mercadotecnia. Mediante
comparaciones de crecimiento empresarial econdOmico en empresas que aplican
el marketing digital y que logran obtener un mayor reconocimiento en uno de los
sectores mas competitivos del pais, como es el turismo. Puesto que, al continuar
unicamente con las estrategias de publicidad tradicional como la radio y prensa
limita la atencion de los clientes, mientras que al actualizarse dan apertura a que

incursionen en el marketing digital para atraer y retener al visitante.

Ademas, para nuevas investigaciones, se recomienda estar en constante
estudio respecto a las actualizaciones de herramientas aplicadas en las redes
sociales, y que sirven para mantener al internauta activo en medios digitales. En
la actualidad, son la mejor forma de atraer visitantes y con ello mejorar la
economia de los sectores que dependen del turismo comunitario. En
consecuencia, se requiere que la poblacion obtenga un mayor conocimiento
sobre la importancia del marketing 4.0 y buscar el medio digital que logre una

atraccion positiva en el cliente.

Finalmente, se sugiere adaptar dentro de las estrategias de marketing los
medios virtuales que se encuentren en tendencia para atraer turistas a la
localidad y al mismo tiempo estar en constate capacitacién del uso del marketing

4.0 para el manejo de redes y plataformas tecnolégicas.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

Catolica del Ecuador | Ambato

ém“ Pontificia Universidad | Sede
N B

Un buen dia
El presente cuestionario tiene como finalidad realizar el estudio sobre el desarrollo
de estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico comunitario de La
Concordia: Caso Quinta el Mirador, la informacién recolectada sera de caracter
confidencial y anénimo, los resultados seran expuestos en forma tabulada.
Instrucciones
Marque con una (x) donde crea conveniente
CUESTIONARIO
SECCION DE INFORMACION

1)
A) Edad
19-30__ 31-40__ 41-50 +55
B) Sexo
Hombre Mujer_

SECCION TECNOLOGICA

2) Cuéles son los medios de comunicacién mas utilizados por usted para
recibir informacion referente al turismo. Califigue segun el grado de
importancia donde 4 muy importante 3 importante 2 poco importante 1 sin
ninguna importancia.

Radio
Prensa
Tv
Facebook

Instagram
Twitter
Otros
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3) ¢En qué horario se conecta a las redes sociales?
Mafiana___ Medio dia__ Tarde Noche

4) ¢Cuanto tiempo dedica diariamente a las redes sociales?

e De5al0minutos. ------
e De 11 a 30 minutos. -----
e De 31 a60 minutos  ------
e Mas de 60 minutos =~ -------
5) ¢Cuales son las redes sociales que frecuenta?

e Facebook
e YouTube

e |Instagram____

e Linkedin
o Tiktok

(Porqué? ...
SECCION INFORMACION DE TURISMO

6) ¢Qué tipo de turismo le gustaria hacer?

Diversion___
Religioso_
Gastronémico___
Aventura___

Comunitario

7) ¢Qué tan interesado estaria usted en conocer y participar del estilo de

vida rural?

No interesado Interesado Muy interesado
¢, Si esta muy interesado por qué?

Explique la respuesta
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8) ¢Qué tan interesado estaria usted por visitar Quinta ElI Mirador, camino a
Belén?
Poco interesado___ Interesado____ Muy interesado____
Explique la respuesta

9) ¢Cudl seria el medio de transporte que usted preferiria para trasladarse
desde la ciudad en direccién ala Quinta El Mirador?

Ranchera
Moto
Bicicleta

Caminata en grupo___

10)Al considerar que la Quinta el Mirador esta ubicada en una comuna. ¢Qué

tan interesado estaria en realizar alguna actividad del lugar? Le
mencionamos a continuacion.

Poco interesado Interesado Muy interesado
Camping

Pesca deportiva

Participar de juegos tradicionales
Probar comida tipica

Preparar comida tipica

Realizar caminata

OO0 000 O
OO0 0000
OO0 000O0

11)¢Le interesaria adquirir un paquete turistico para disfrutar de estas
actividades?

Poco interesado Interesado Muy interesado

12)¢,Qué tan importante le parece contar con un guia que le explique las
tradiciones, costumbres e historia del lugar?

Poco importante Importante Muy importante__

GRACIAS POR LA COLABORACION
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Anexo 2. Entrevista

é’m\é Pontificia Universidad | Sede
\Lll' Catolica del Ecuador | Ambato
Estimado (a) Un buen dia
La presente entrevista tiene como finalidad realizar el estudio sobre el desarrollo de
estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico comunitario de La Concordia:
Caso Quinta el Mirador, la informacion recolectada sera de caracter confidencial y
anonimo, los resultados serdn expuestos en una matriz de caracter investigativo.
FORMATO PARA ENTREVISTA
Guia de entrevistas sobre el turismo en el canton la Concordia
Introduccion
Contestar de las siguientes preguntas:
1. ¢A qué retos, se ha enfrentado en la trayectoria como propietario de la
hosteria y como los ha superado?
2. ¢Qué opinion tiene usted acerca del apoyo de entidades publicas para
impulsar el sector turistico en el cantén?
3. ¢Qué hosteria considera como competencia y por quée?
4. ¢Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el turista que visita la
hosteria?
5. ¢Qué opinion tiene sobre las ofertas de hosterias rurales en el sector?
6. ¢Qué opinion tiene sobre productos gastrondmicos que brindas las hosterias
rurales del canton?
7. ¢En qué época del afo tiene mayor demanda por parte de los clientes o
turistas en visitar la hosteria?
8. ¢Qué opinion tiene sobre las redes sociales para promocionar el negocio
turistico en el canton?
9. ¢Cuales son las redes sociales que utiliza la hosteria para dar a conocer los
servicios?
10. ¢ Cudl ha sido la experiencia al gestionar redes sociales?
11..Qué tipo de publicidad es mas efectiva para usted en la hosteria?

12.¢Quién gestiona las redes sociales?
GRACIAS POR LA COLABORACION
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é"% Pontificia Universidad
||| Catolica del Ecuador

Buenas tardes.
Ing. Rud Cunin Chimborazo MsC.

Me comunico para solicitar su gentil colaboracién en la revision y validacion de los
instrumentos de recoleccibn de datos para el proyecto de investigacion
"ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA" el cual cuenta con los

siguientes objetivos:

Objetivo general:
Desarrollar estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico de la Concordia:
Caso Quinta el Mirador.

Objetivos especificos:

1. Fundamentar mediante aportes teoricos las estrategias de marketing 4.0
aplicados al turismo.
2. Diagnosticar las limitaciones de incursionar en marketing 4.0 en las
hosterias rurales del canton.
3. Establecer los factores relevantes para el desarrollo de estrategias de
marketing 4.0 en el sector turistico.
Se cuenta con un instrumento para la recoleccion de datos, este es, una entrevista

el cual se adjunta, a continuacion, con la respectiva ficha de validacion.

Confio en su experticia en el tema sera de gran ayuda para la realizacion de este

proyecto de investigacion.

Muchas gracias y saludos cordiales.
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PROYECTO DE INVESTIGACION:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA”
Objetivo general del proyecto: Desarrollar estrategias de marketing 4.0 para el

sector turistico de la Concordia: Caso Quinta el Mirador.

Objetivo de la entrevista: Obtener informacion directa del uso de marketing por
parte de los administradores de las hosterias mas representativas del cantén La
Concordia mediante la aplicacién de un cuestionario para sustentar el desarrollo de

Estrategias de Marketing 4.0 en la Quinta el Mirador.

Instrucciones: Responda lo mas sinceramente posible a cada una de las

preguntas a realizar.

1. ¢ A qué retos, se ha enfrentado en la trayectoria como propietario de la hosteria y
como los ha superado?

2. ¢Qué opinion tiene usted acerca del apoyo de entidades publicas para impulsar el

sector turistico en el canton?

¢, Qué hosteria considera como competencia y por qué?

¢, Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el turista que visita la hosteria?

¢, Qué opinion tiene sobre las ofertas de hosterias rurales en el sector?

o 0 kW

¢, Qué opinidn tiene sobre productos gastronémicos que brindas las hosterias

rurales del canton?

7. ¢En qué época del afio tiene mayor demanda por parte de los clientes o turistas en
visitar la hosteria?

8. ¢Qué opinidn tiene sobre las redes sociales para promocionar el negocio turistico
en el canton?

9. ¢Cuales son las redes sociales que utiliza la hosteria para dar a conocer los
servicios?

10. ¢ Cudl ha sido la experiencia al gestionar redes sociales?

11..Qué tipo de publicidad es mas efectiva para usted en la hosteria?

12.¢Quién gestiona las redes sociales?

GRACIAS POR LA COLABORACION.
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Anexo 3. Ficha de validacion de instrumento de recoleccién de informacion

“ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA”

Estudiante: Liderson Lizardo Alulema Rosero

Fecha: 15-01-2022

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccién de informacion “Entrevista
dirigidaalos administradores de las hosterias mas representativas del canton
La Concordia”. Se le solicita puntuar, argumentar y de ser necesario realizar
observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada aceptable | Poco aceptable | Regular | Aceptable | Muy aceptable

1 2 3 4 5
Criterio de validez Puntuacién Argumento Observacién/Sugerencia
1123|415
Imparcialidad X | No existe confusion en

las preguntas

Congruencia X | Las preguntas son las
apropiadas y estan
acorde al objetivo

Redaccioén X | La redaccion es clara
y entendible

Orden X Correccioén en la
secuencia de las
preguntas.

Presentacion del

instrumento X Buena presentacion.
Criterio de validez Puntuacién Argumento Observacién/Sugerencia
1(2|3|4]|5
Pertinencia de las Las preguntas si estan
preguntas para X | direccionadas a

consecucion de los obtener informacién




objetivos de la para cumplimiento del
investigacion objetivo.

Pertinencia de las X | Las preguntas si estan
preguntas para la direccionadas a
comprobacion de la obtener informacion
pregunta de para cumplimiento del
investigacion objetivo.

Total, Parcial 8|25

Total 33

Calificacion del Instrumento:
Puntuacion recibida (Sobre 35) | Porcentaje

33/35 94%

Escala X)
No vélido - Reformular | De 7 a 13 | 20% - 39%
No vélido — Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido — Mejorar De 21a27 | 60% - 79%
Valido - Aplicar De 28 a 35 | 80% -100% | X
Nombre del experto: Ing. Rud Cunin Chimborazo MsC.

Formacién Académica: | Maestria en Administracién de Empresas — MAE
Maestria en Derecho, Economia, Gestién, Mencion
Administracién de Empresas

Firma:

s
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é"% Pontificia Universidad
||| Catolica del Ecuador

Buenas tardes.
Mg. Tyrone Manuel Romero Loayza

Me comunico para solicitar su gentil colaboracién en la revision y validacion de los
instrumentos de recoleccibn de datos para el proyecto de investigacion
"ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA" el cual cuenta con los

siguientes objetivos:

Objetivo general:
Desarrollar estrategias de marketing 4.0 para el sector turistico de la Concordia:

Caso Quinta el Mirador.

Objetivos especificos:
Fundamentar mediante aportes tedricos las estrategias de marketing 4.0 aplicados
al turismo.
1. Diagnosticar las limitaciones de incursionar en marketing 4.0 en las hosterias
rurales del canton.
2. Establecer los factores relevantes para el desarrollo de estrategias de

marketing 4.0 en el sector turistico.

Se cuenta con un instrumento para la recoleccion de datos, este es, una entrevista

el cual se adjunta, a continuacion, con la respectiva ficha de validacion.

Confio en que su experticia en el tema sera de gran ayuda para la realizacion de

este proyecto de investigacion.

Muchas gracias y saludos cordiales.
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PROYECTO DE INVESTIGACION:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA”
Objetivo general del proyecto: Desarrollar estrategias de marketing 4.0 para el

sector turistico de la Concordia: Caso Quinta el Mirador.

Objetivo de la entrevista: Obtener informacion directa del uso de marketing por
parte de los administradores de las hosterias mas representativas del cantén La
Concordia mediante la aplicacién de un cuestionario para sustentar el desarrollo de

Estrategias de marketing 4.0 en la Quinta el Mirador.

Instrucciones: Responda lo mas sinceramente posible a cada una de las

preguntas a realizar.

1. ¢ A qué retos, se ha enfrentado en la trayectoria como propietario de la hosteria y
coémo los ha superado?

2. ¢Qué opinion tiene usted acerca del apoyo de entidades publicas para impulsar el

sector turistico en el canton?

¢, Qué hosteria considera como competencia y por qué?

¢, Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el turista que visita la hosteria?

¢, Qué opinion tiene sobre las ofertas de hosterias rurales en el sector?

o g o~ W

¢, Qué opinidn tiene sobre productos gastrondmicos que brindas las hosterias

rurales del canton?

7. ¢En qué época del afio tiene mayor demanda por parte de los clientes o turistas en
visitar la hosteria?

8. ¢Qué opinion tiene sobre las redes sociales para promocionar el negocio turistico
en el canton?

9. ¢Cuales son las redes sociales que utiliza la hosteria para dar a conocer los
servicios?

10. ¢ Cudl ha sido la experiencia al gestionar redes sociales?

11.¢:Qué tipo de publicidad es mas efectiva para usted en la hosteria?

12.¢Quién gestiona las redes sociales?

GRACIAS POR LA COLABORACION.
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Anexo 4. Ficha de validacién de instrumento de recolecciéon de informacién

“ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 PARA IMPULSAR EL TURISMO
COMUNITARIO EN EL CANTON LA CONCORDIA”

Estudiante: Liderson Lizardo Alulema Rosero

Fecha: 15-01-2022

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccidon de informacion “Entrevista
dirigidaalos administradores de las hosterias mas representativas del canton
La Concordia”. Se le solicita puntuar, argumentar y de ser necesario realizar
observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada aceptable | Poco aceptable | Regular | Aceptable | Muy aceptable

1 2 3 4 5
Criterio de validez Puntuacién Argumento Observacién/Sugerencia
1123|415
Imparcialidad X | No existe confusion en

las preguntas

Congruencia X | las preguntas son las
apropiadas y estan
acorde al objetivo

Redaccioén X | La redaccion es clara
y entendible

Orden X Correccioén en la
secuencia de las
preguntas.

Presentacion del

instrumento X | Buena presentacion.

Criterio de validez Puntuacién Argumento Observacién/Sugerencia
1(2|3|4]|5

Pertinencia de las Las preguntas si estan

preguntas para X | direccionadas a
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consecucion de los
objetivos de la
investigacion

obtener  informacion
para cumplimiento del
objetivo.

Pertinencia de las
preguntas para la
comprobacion de la
pregunta de
investigacion

Las preguntas si estan
X | direccionadas a
obtener  informacién
para cumplimiento del
objetivo.

Total, Parcial

Total

34

Calificacion del Instrumento:

Puntuacion recibida (S

obre 35) | Porcentaje

33/35

94%

Escala

X)

No vélido - Reformular

De7al13 | 20% - 39%

No vélido — Modificar

De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido — Mejorar

De 21 a 27 | 60% - 79%

Valido - Aplicar

De 28 a 35 | 80% - 100% | X

Nombre del experto:

Mg. Tyrone Manuel Romero Loayza

Formacién Académica: | Master en Neuromarketing

Firma:

8 .. ~
%‘ TYRONE MANUEL
ROMERO LOAYZA
= S




