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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION TURISTICA PARA
LA COMUNIDAD SHUAR KUMPAS PERTENECIENTE A LA
PARROQUIA HUAMBI, CANTON SUCUA DE LA PROVINCIA DE
MORONA SANTIAGO

AUTORA: THALIA MARIUXI CORDOVA CORDOVA
DIRECTOR: ING. LUIS HUMBERTO LUDENA VILLACIS
FECHA: 04 DE OCTUBRE DEL 2022

RESUMEN

El Cantén de SucuUa es catalogado como un destino turistico a nivel nacional e
internacional. Sin embargo, existen localidades pequefias como la Comunidad
Shuar de Kumpas que tiene un gran potencial turistico por su riqueza cultural,
atractivos naturales y patrimoniales en las que existen deficiencias para la
promocion de sus productos turistico. El estudio es descriptivo de tipo mixto, que
empled el método deductivo e inductivo, el instrumento fue una encuesta de opinion
dirigida a los habitantes de la comunidad y otra a turistas, se observo que existe
afinidad por lugares naturales como los que posee la comunidad de Kumpas, se
sitlan en un rango de edad entre 20 a 30 afios y consideran eficiente la promocion
mediante redes sociales. Es por ello por lo que se plantea como propuesta la
promocion de los atractivos turisticos de la comunidad de Kumpas en una estrategia
de tres fases: estrategia de marca (Branding), estrategia de contenido y finalmente
se propone campafias en Facebook, Instagram y Tik Tok. Ademas, se presenta una
alternativa de promocion mediante la participacion de ferias turisticas del pais.

Palabra clave: PROMOCION, KUMPAS, TURISMO COMUNITARIO,
PATRIMONIO, CULTURA
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INTRODUCCION

Nombre del Proyecto
Propuesta de estrategias de promocion turistica para la Comunidad Shuar Kumpas
perteneciente a la parroquia Huambi, canton Sucla de la provincia de Morona

Santiago.

Antecedentes

La aplicacion de estrategias de promocion turistica en comunidades se ha
convertido en una herramienta clave para el desarrollo econémico y cultural de
localidades. Tal es el caso del proyecto desarrollado por Briones (2017) en la que
recopila informacion clave para desarrollar una propuesta que se ajuste a las
necesidades actuales de la comunidad de Kajoma-Nicaragua, cuya gestion turistica
ha sido deficiente a pesar de el gran potencial turistico que caracterizaba al
territorio. En el contexto nacional, se han empleado estrategias para localidades
muy particulares que tiene valor historico y cultural para poblaciones pequefias, tal
es el caso del estudio de (Arboleda, 2015) el que identific6 como principal
deficiencia la falta de valorizacion del pensamiento Montalvino en la casa y
Mausoleo de Juan Montalvo, se aplicaron estrategias de Marketing y estrategias
audiovisuales para que sirva de material a disposicion de las autoridades e incidan
en decisiones a corto y largo plazo. Por otra parte, en la comuna Punta Diamante,
cantén Chongén de la provincia de Guayas, se observé y levantd informacion
acerca de los atractivos turisticos de la localidad y se realizo una estrategia de
posicion de marca como branding y gestion de redes sociales para mejorar su
competitividad en el mercado (Ollague, 2015). Actualmente, las estrategias van

ligadas con las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs) asi como
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estrategias digitales que tienen mas efectividad y alcance porque el contexto social
es netamente digitalizado; esto se evidencia en los estudios realizados por Alfonso
y colaboradores (2017), que luego de un analisis bibliografico y levantamiento de
informacién acerca de la situacion turistica del canton Bolivar, provincia de
Manabi, se propuso elaborar una pagina web con todas las estrategias de marketing
que viabilice el proyecto, la propuesta se ejecutd con éxito y se toma como modelo
para replicarlo en el resto de la provincia. Finalmente, para la localidad de San
Lorenzo del Pailon en la provincia de Esmeraldas, se realizd un plan de promocion
turistica que propicie una mayor afluencia turistica en el lugar para potenciar sus
productos como lugares turisticas, gastronomia y tradicion, esto se ejecutdé mediante
un levantamiento de informacion por medio de fichas modelo del Ministerio de
Turismo Yy el estudio de sitios turisticos potenciales pero no aprovechados hasta el

momento (Chuquizala & Jaramillo, 2017).

Marco contextual

La promocion turistica es un elemento de comunicacion dentro de la ciencia del
Marketing, esta pretende sefialar los atributos de un producto y en el contexto
turistico, serian caracteristicas relacionadas a la visita, estadia y consumo que
propicien la actividad turistica en una determinada localidad (Castillo & Castafio,
2014). En la presente investigacion, el objeto de estudio es la promocién turistica
en el contexto actual, ya que tradicionalmente la promocidn se resumia a estrategias
fisicas como afiches, flyers, espacios en la television o radio. Sin embargo, la
vanguardia en promocion turistica son los medios digitales y difusion por redes
sociales (Cordova, 2019). En el caso de productos turisticos la promocion turistica

debe centrarse en sacar el maximo provecho a los atributos y potenciales que
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caractericen a un punto turistico, destino o ruta que se esté desarrollando (Gémez,
2010).

La comunidad Shuar de Kumpas es un remanente de esta cultura dentro del
territorio de Morona Santiago, una etnia que ha prevalecido durante siglos y ha
resistido a la globalizacion que poco a poco ha tomado protagonismo en la sociedad.
Las necesidades basicas de las personas y la introduccion de costumbres mestizas
ponen en riesgo las costumbres y tradiciones de esta comunidad, ya que los mas
jévenes han decidido apartarse de sus localidades y buscar mejores oportunidades
en las grandes ciudades. Actualmente, existe cierto desarrollo turistico y existen
atractivos que tiene un elevado potencial para ser visitado, sin embargo, existe un
alto déficit en la promocién y posicionamiento de la comunidad como punto
turistico. EI canton Sucula actualmente se caracteriza por un marcado crecimiento
tanto de su poblacion como de las exigencias que la misma tiene en cuanto a la
demanda de servicios y productos que les permita simplificar su acelerado ritmo de
vida y sobre todo mantener el estatus y respeto de la sociedad, sin perder de su
Optica las tendencias modernas y de calidad en cuanto a la realizacion de eventos
sociales, empresariales, deportivos, familiares, en fin.

La comunidad ya cuenta con atractivos como: la cascada de Umpakanas,
recorrido por cuevas, remanentes de jeroglificos dentro de su territorio y su
producto méas destacado es la interaccion en la comunidad, vivir la experiencia de
vivir por un dia como un Shuar y conocer su gastronomia tradicional.

Definicion del problema
En la actualidad, la pérdida de costumbres y tradiciones de los pueblos y

nacionalidades aborigenes es una problematica preocupante. Algunos expertos la
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han catalogado como el siglo de la muerte de culturas locales a causa de la
acumulacién de factores socio-politicos que influyen para que las nuevas
generaciones de estos poblados se desvinculen de sus tradiciones autdctonas e
influencias externas provocadas por la globalizacidn; poniendo en riesgo la pérdida
de conocimiento, valores, tradiciones, costumbres y actitudes culturales (Pérez,
2004).

La comunidad Shuar de Kumpas se encuentra en desarrollo de su propuesta
turistica, actualmente cuentan con escasos productos turisticos y por ende poco
interés de inversion por parte de las autoridades locales y nacionales. Otro factor
que impide un buen desarrollo turistico es la falta de infraestructura y deficiente
calidad de las vias de acceso a la comunidad. Finalmente, al tratarse de una
comunidad alejada de las grandes ciudades, existe una escasa alianza con la
comunidad académica y por ende inasistencia técnica/cientifica para atender las
necesidades de la comunidad en un contexto de potencializacién turistica.

Esta problemética a largo plazo provocara una pérdida de practicas culturales,
desaparicion de conocimiento ancestral a causa de la migracion de nuevas

generaciones y decaimiento en el desarrollo econémico de la comunidad.

Idea a defender

La cultura Shuar Kumpas perteneciente a la parroquia Huambi, del cantén Sucua
tiene un acervo cultural con mucho potencial; su idioma, costumbres, tradiciones,
gastronomia, vestimenta, medicina ancestral son unicas en el mundo, sin embargo,
se esta extinguiendo, debido a la influencia de ideologias extranjeras que se han ido
introduciendo poco a poco en la zona hasta el punto de estar a punto de erradicar

un patrimonio cultural invaluable.
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La implementacion de estrategias de promocion turistica impulsara los atributos
turisticos de la comunidad Shuar Kumpas a nivel nacional e internacional teniendo
como aliado a los medios de comunicacion y redes sociales que permitiran difundir
informacidn de valor para rescatar la cultura, costumbres y tradiciones. Lo cual se
convertira en dinamizador de la economia local y nacional debido al incremento del
turismo con las estrategias de promocion turistica que se plantean en el presente

documento.

Objeto de estudio

La presente investigacion se ha planteado como objeto de estudio a las estrategias

de promocion turistica.

Campo de accion
El campo de accion de la presente investigacion es la cultura Shuar de la comunidad

Kumpas perteneciente a la parroquia Huambi, cantén Sucla de la provincia Morona

Santiago — Ecuador.

Justificacion
Una propuesta de promocion para la parroquia Huambi es importante porque permitira
articular funciones, procesos, acciones y objetivos en direccion a su desarrollo integral.
Econémicamente, una propuesta de promocion turistica para la comunidad de Kumpas
se convertiria en una excelente herramienta de gestién econémica y financiera que
racionalizaria el gasto y la inversion local.
En el ambito cultural, elaborar una estrategia de promocion turistica en la
comunidad de Kumpas permitira a sus habitantes mantener su patrimonio tangible

e intangible. Mantener el remanente cultural como sus costumbres, lengua y

tradiciones porque impedira la basqueda de fuentes de ingresos econdmicos a partir
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de la migracion. Es por ello que es de suma importancia realizar un levantamiento
de informacion actual a cerca del estado turistico del canton y la comunidad, esto
permitira crear un repositorio de datos que sean Utiles para la academia y crear
estrategias no solo de promocién sino un plan de desarrollo como tal. Las mismas
que serviran de apoyo para la toma de decisiones por parte de las autoridades a
favor de la localidad.

Los resultados de la presente investigacion y la ejecucion de la propuesta
planteada son pertinentes ya que en la actualidad la comunidad de Kumpas esta
incursionando en el turismo comunitario, por lo que la asistencia técnica por parte
de los estudiantes y especialistas es un elemento clave para consolidar sus ideas.
Ademas, la comunidad es un lugar icénico y representacion Shuar para el canton
Sucua vy tiene facilidad de acceso, que convierte como un potencial destino en la
comunidad.

La implementacion de estrategias de promocion turistica es viable ya que, para
el presente afio, se ha desarrollado un Plan de Promocion Turistica a nivel nacional,
organizado por el Ministerio de Turismo. El cual tiene el objetivo de incrementar
en un 25,8% los arribos internacionales bajo un presupuesto de 47°380.605 para
invertir en estrategias que propicien el cumplimiento de este objetivo (MINTUR,
2022). Ademaés, la comunidad mantiene una postura abierta ante la investigacion y
la implementacién de estrategias que beneficien a sus habitantes, considerando que
el turismo comunitario sostenible es la mejor alternativa para mejorar el desarrollo
econdémico. Finalmente, la investigacion se llevara bajo el aval de personal técnico
como docentes del Instituto Tecnoldgico Internacional (ITI) y el apoyo de alumnos

a cargo del proyecto.
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Objetivos

Objetivo General.

Desarrollar estrategias de promocién turistica mediante la aplicacion de técnicas
actuales de marketing y promocion digital para el desarrollo turistico de la para la
comunidad Shuar de Kumpas perteneciente a la parroquia Huambi, canton Sucla

de la provincia Morona Santiago.

Objetivos Especificos

e Establecer fundamentos de manera razonada y argumentada sobre las
estrategias de promocion turistica y los atractivos que mantiene la
localidad de Kumpas.

e Realizar un levantamiento de informacion acerca de la situacion turistica
actual de la cultura Shuar Kumpas y un sondeo de opinién de los turistas
que han visitado la localidad.

e Proponer estrategias de promocion turistica que cubran las necesidades

encontradas en el levantamiento.
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

Anélisis de la zona de estudio — parroquia Huambi, cantén Sucua de la

provincia de Morona Santiago

Aspectos geograficos de ubicacion
El cantdn Sucua se encuentra al Sudeste de la Region Oriental, en la provincia de
Morona Santiago, ubicado entre los 02° 08° 35°* a los 02° 54 45’ de latitud Sur y
de los 77° 25> 45 a los 77° 58 20’ de longitud Oeste, con las siguientes
delimitaciones naturales: Al norte: Rio Arapicos y Yawientza, al sur la confluencia
del rio Tutanangoza y Upano, al este por elevaciones montafiosas que modifican
el valle, al oste con las estribaciones de la cordillera oriental de los Andes, las
ciudades mas cercanas son: a 18 Km. al norte se encuentra la ciudad de Macas
capital de la provincia, a 16 Km y hacia el sur estd ubicado el cantén Logrofio.
Flora
El canton Sucla pertenece a las formaciones vegetales: Bosque siempreverde
montano bajo del norte y centro de la cordillera oriental de los Andes y Bosque
siempreverde piemontano del sur de la cordillera oriental de los Andes que tiene
especies diagnosticas como: Alchornea pearcei, Alsophila cuspidata, Aniba muca,
Calatola costaricensis, Casearia mariquitensis, Casearia spp., Cecropia
marginalis, Cedrela montana (MAE, 2012).
Fauna
Segun el GAD Municipal del Canton Sucua en el Plan de Desarrollo Turistico
Suctia 2021-2025 (2021) la fauna representativa del lugar ha sido registrada por
monitoreos que se han realizado en el Bosque Protector Kutuku y el Parque Sangay.

Las especies mas representativas de mamiferos son: Tapirus pinchaque (tapir de
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monte, danta), Felis concolor (puma), Caria sp. (Cuy) y Dusicyon culpaeus (zorro
andino). También albergan alrededor de 400-500 especies, entre las mas
representativas son: Vultur gryphus (céndor), Rupicola peruviana ecuatorialis
(gallo de roca, check), que existe en poblaciones notables en areas inaccesibles de
las selvas, Patagona gigas (colibri gigante), Marganetta armata (pato de rio),
Sarcoramphus papa (buitre real) y Elanoides forficatus (milano de cola
ahorquillada).
Pisos altitudinales
Segun el GAD Municipal del Canton Sucua en el Plan de Desarrollo Turistico
Suclia 2021-2025 (2021) la localidad tiene una altura minima de 570 msnm y
méaxima de 4620 msnm, dentro de este rango se clasifican los siguientes pisos
bioclimaticos: pie montano, montano bajo, montano, montano alto y dentro de cada
uno de estos se encuentra una maravillosa variedad de microclimas, ecosistemas,
que acogen una gran diversidad de especies de flora, fauna, fuentes hidricas,
senderos naturales, jeroglificos de la cultura shuar ancestral que ha permanecido
por afos en los adentros de la cobertura vegetal de la Amazonia que enriquecen la
escenografia paisajistica del territorio del cantén Sucla lo que beneficia al sector
turistico. (GAD Municipal Sucua, 2021).
Limitacion geografica

El canton SucUa, se encuentra ubicado al sudeste de la provincia de Morona
Santiago, limita al norte con el canton Morona, al sur con los cantones de Logrofio
y Santiago, al este con el canton Morona y al Oeste con las provincias del Cafar y

Azuay.La superficie general del canton es de 1.279,22 Km2 (127.922 Ha), la
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parroquia Sucua ocupa el 59% del total de la superficie cantonal y su ocupacion

territorial (98,22%), evidencia que es eminentemente rural (GAD Sucua, 2015).

Antecedentes historicos

Desde tiempos inmemorables, esta tierra se caracteriza por la diversidad y riqueza
de sus recursos naturales, y debido a que en esta zona predominada plantas de
ortiga, que en el idioma shuar (pueblo milenario amazo6nico) la denominaban
“suku”, vocablo idiomdtico del cual se origina el nombre Sucla, impuesto
posteriormente por los primeros colonos que llegaron a este rincon amazonico
(Rueda, 2015).

En 1914 Pastor Benedicto Bernal, desde Sevilla de Oro, llega a un inmenso
valle donde hoy se asienta el canton de Sucua, Se convirtio asi en el primer colono.
A partir de esa fecha fueron llegando, de diferentes lugares del pais, muchos
colonos, Emigrar al oriente se convirtid en la ilusion méas deseada de este entonces
por la posibilidad de mejorar la condicién econémica de las familias. Durante la
administracion del Dr. Carlos Alberto Arroyo del Rio, presidente Constitucional de
la Republica, mediante decreto ejecutivo a través del Registro Oficial N° 275 con
fecha 29 de julio de 1941, se decreta elevar a Sucua a categoria de Parroquia Rural
El 8 de diciembre de 1962 mediante decreto ejecutivo No 326 publicado en el
Registro Oficial, en el que se establece a Suctia como nuevo canton de la provincia
de Morona Santiago, Integrada por las parroquias de Yaupi, Huambi, Asuncién y
Logrofio (actual canton Logrofio), constituye la primera Junta Cantonal, encabezada

por el sefior Raul Delgado (GAD Sucua, 2018).
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Actividad econdmica a la que se dedica la poblacion

Segun los datos obtenidos en el censo econdmico y poblacional realizado en el afio
2010, la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de la ciudad es de 4.760
habitantes.

Las actividades como la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca constituyen
una de las actividades mas relevantes a nivel cantonal con el 40.28%, el comercio
al por mayor y menor con 10.78% Yy otras actividades como la construccion con
7.69%, y en menor escala otras como la ensefianza, administracion publica,
transporte y almacenamiento.

En el canton Sucula existen 701 establecimientos econémicos de los cuales el
47.65% estan dentro del sector de comercio, el 40.66% a establecimientos que
prestan servicios, el 8.7% a manufactura, y 3% pertenece a Otros, dentro de los

cuales tenemos la agricultura, minas, organizaciones y 0rganos extraterritoriales.

Costumbres y tradiciones

Algunas tradiciones clave son fiestas de la chonta y de la culebra, rituales de la
tzantza, de tomada de guayusa, de ir a la cascada y tomar la ayahuasca, los anent
(plegarias a la naturaleza), nampets (cantos), mitos y cuentos que reposan en las
memorias de los adultos mayores, técnicas constructivas entre otros.

Creen que la selva esté llena de espiritus que habitan en las cascadas o las orillas
de los rios. EI gran mundo espiritual de los Shuar es repetitivo. No creen en que el
ser humano tenga un final. Creen que luego de nacer y cumplir su vida, no llegan a
un estado permanente con la muerte, sino que su espiritu, Arutam, es recibido por
otro ser humano que puede ser su hijo o su nieto, quien cumple nuevamente otro

ciclo vital, asi en forma indefinida. EI Aratam es considerado como un espiritu
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clave para los varones, porque creen les da mas potencia y fuerza. Los nifios
comienzan a buscar este espiritu en la selva desde los seis afios. El Shuar es un
pueblo altivo, de especiales tradiciones guerreras. No mentir, no robar y no ser
cobarde, son normas de este pueblo. Los Shuar vivieron libres en la selva, no fueron
dominados por los incas tampoco por los conquistadores espafioles.
Turismo

Para los amantes del turismo de aventura, Sucua es el destino ideal. En el rio
Upano se puede practicar rafting en un trayecto aproximado de dos horas, partiendo
desde Santa Marianita hasta Patuca. Siempre es recomendable realizar esta
actividad en compariia de un guia calificado y una agencia de viajes registrada.
El Parque Botanico, a 2,80 km del centro de Sucua es el lugar perfecto para quienes
disfrutan de la naturaleza. En su extension se puede visitar el Centro de
Interpretacion Ambiental, el Orquideario, practicar avistamiento desde la Torre de
Observacion, y lo mejor, observar toda la extension de Sucta desde el Mirador de
la Finca El Piura, un pintoresco emprendimiento turistico rodeado de plantas
frutales, ornamentales y paisajes de otro mundo. Aqui el viajero puede acampar,
fotografiar aves y conocer especies maderables.
Atractivos turisticos

Rio Tutanangoza: Comunmente el lugar es conocido como playas de
Asuncion; a lo que técnicamente se conoce como ribera. En la ribera donde la gente
realiza sus actividades recreativas tiene una extension de 300 metros de longitud.
La calidad del agua es cristalina por la pureza de las vertientes. Localizada a 5 km

de la ciudad de Sucua en la Parroquia Sucua (GAD Municipal Sucta, 2021).
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Piedra del mono: Hermoso y paradisiaco lugar, en donde el rio Tutanangoza
forma un bonito remanso, haciendo un pequefio brazo que se dirige hacia una gran
piedra mas o menos de unos 6 metros de superficie redonda, el brazo riega a la
piedra quedando como una isla. Con un tanto de dificultad se puede observar en
toda la superficie muchos jeroglificos en forma de mono y cuerpos humanos. Se
encuentra ubicado a 9 Kilometros desde SucUa en la via Sucta-Wakani (GAD
Municipal Sucua, 2021).

Cascadas de Kumbants: Es un atractivo natural ubicado a 6 Km desde la ciudad
de Sucua; consiste en una cascada de 15 metros de altura de facil acceso (GAD
Municipal Sucua, 2021).

Parque Botanico: Situado a 2,80 km desde la ciudad de Sucua; tiene un centro
de interpretacion ambiental con paneles de sensibilizacién ambiental, y una muestra
de osamentas y pieles de animales. Se puede realizar caminata en el sendero del
parque botanico, cuya longitud es de 1.200 metros con un nivel de dificultad “Muy
facil”. En el trayecto el turista puede ir reconociendo y avistando aves y especies
maderables hasta llegar a la torre de observacion de aves con 14 metros de altura y
4 pisos. Adicionalmente a estas implementaciones se cuenta con un Orquideario
(GAD Municipal Sucua, 2021).

Balneario Natural Yawi: Balneario Yawi consiste en un remanso del rio Saip
que se encuentra ubicado a 11Km de la ciudad de Sucua, en la via Sucuta-Saip-San
Luis del Upano, la finalidad de la conservacion de este atractivo es invitar a propios
y extrafios a que disfruten de la naturaleza que rodea al balneario, en el cual se

puede realizar actividades como: buceo, camping, visita de cuevas, actividades
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recreacionales, entre otros, todos destinados a fomentar el turismo en el canton
Suctia (GAD Municipal Sucua, 2021).

Museo de Sucla: Museo arqueoldgico con vestigios que corresponden al
periodo Upano | 'y Upano Il. Adicionalmente en el museo se encuentra la sala de la
identidad sucuense, que, a través de fotografias, elementos de usos y oficios se
visualiza la identidad cultural de la ciudad. El horario de atencion es de lunes a
viernes desde las 07h30 a 12h00 y 13h00 a 16h30, de entrada gratuita (GAD
Municipal Sucua, 2021).

Parque Ecuador Amazdnico: Esta infraestructura se encuentra localizada en el
centro de la ciudad de Sucua, en el centro de éste resalta el monumento del Sagrado
Corazon de Jesus, asi también una pileta con luces, que en la noche brinda un bonito
espectaculo. Cuenta con jardineras y arboles de la zona, como son la chonta, la
ortiga sukd, arbol de caimito, canela, mangos, ciruelos, entre otros (GAD Municipal
Sucua, 2021).

Tuntiak Nunkee: La reserva es un emprendimiento turistico familiar
comprendido en 40 has, enfocdndose en rescatar la cultura shuar, sus costumbres y
tradiciones, de igual manera se concentran en conservar la flora, fauna, cultivos de
productos de la zona, arboles maderables, cuencas de los rios, cascadas, plantas
medicinales y reforestacion para conservar el medio ambiente. Ubicado a 7 Km de
la Ciudad de Sucua en la Parroquia Asuncion (GAD Municipal Sucua, 2021).

Mirador Rio Upano: Lugar apropiado para la observacion del valle del Upano,
las montarias que dan inicio a la cordillera del Kutucd. Es una construccion de forma
rectangular donde la iniciativa privada ha implementado servicios de cafeterias y

juegos para nifios. Se encuentra ubicado en la via Sucta-Cuenca, en el sector
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denominado estrecho de Huambinimi a 7 km de la ciudad de Sucta (GAD
Municipal Sucua, 2021).

Cascadas Kintia Panki: Situadas en la parroquia Asuncién a 6,7 Km. desde el
centro de la Ciudad de Sucla. Son 3 cascadas en el trayecto de un sendero de grado
facil. Los saltos de agua se encuentran rodeado de arboles y, de las tres caidas
unicamente la segunda cascada forma una poza natural. se puede hacer uso del
servicio de transporte publico en dos turnos: En la mafiana 06h00, 08h00. En la
tarde 12h00, 14h00 (GAD Municipal Sucua, 2021).

Cascadas del Rio Umpuankas-Kumpas: Ubicado en la Parroquia Huambi,
comunidad de Kumpas a 16,5 Km. desde la ciudad de Sucua. Consiste en un
conjunto de rapidos y raudales que forman pequefias caidas de agua y asi mismo
pequefias pozas donde el visitante puede practicar natacion (GAD Municipal Sucua,
2021).

Balneario Cabafias Panki: Ubicado a 7 Km desde la ciudad de Sucua en la
comunidad de Saip, tomando la via a la comunidad de Wawaim. Hacia ambos lados
se puede observar vegetacion y arboles frondosos. En el lugar el propietario ha
adecuado un espacio recreacional con una cancha de futbol y voley sobre tierra y
ha implementado balsas y canoas. Se puede hacer uso del Servicio de Transporte
Publico en dos turnos: En la mafiana 06h00. En la tarde 12h00, 16h00. La Parada
de Buses se encuentra en el Mercado 1ro de Mayo (GAD Municipal Sucua, 2021).

Comunidad Shuar: También llamada comunidad de Kumpas en la parrquia e
Huambi, ofrece una experiencia cultural al turista a fin de que conviva con los

nativos y conozca sus costumbres, lengua, vestimenta y rituales; ubicado a 6 Km
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desde la ciudad de Sucua; consiste en una cascada de 15 metros de altura de facil
acceso (GAD Municipal Sucua, 2021).

Fiestas de San Vicente de Ferrer: Las familias del barrio el Belén para
mantener sus tradiciones y la religion parte importante de su cultura, construyeron
una glorieta de forma hexagonal que en el centro tiene la imagen de San Vicente
tallada en madera con ojos de vidrio, cada afio se realizan los festejos tradicionales
que consisten en el rezo de la novena, la realizacion de las visperas, con varios actos
culturales con masica, danzas (GAD Municipal Sucua, 2021).

Cascadas de Cumbatza: Un proyecto liderado por Mamatch Clementina, la
lider de la comunidad Shuar Cumbatza. Liderando el turismo comunitario de la
zona, crea una ruta que parte desde el parque de Sucua y transporta a todos los
visitantes interesados a su comunidad y los atractivos naturales que comprenden
esta maravillosa comunidad (GAD Municipal Sucua, 2021).

Fundamentacion conceptual

Estrategias de marketing Turistica
El marketing en turismo es un ciclo continuo de retroalimentacion en el que las
herramientas que utilizamos nos permiten identificar nuestro pablico objetivo y a
partir de ahi desarrollar productos y servicios que cada vez se ajusten mas a sus
expectativas. De igual forma, una buena estrategia de marketing en turismo permite
identificar rapidamente los cambios que ocurren en el patron de consumo del turista
e inmediatamente ajustar nuestros productos a ese cambio.

Como estrategias de marketing para la creacion de la empresa motivo de este
estudio, se establecid aspectos como el andlisis del mercado, analisis de la demanda,

determinacion del precio, promocion y publicidad, canales de distribucion.


https://www.ecured.cu/Fiesta
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La expectativa de personalizacion experiencial y el impacto de la tecnologia han
modificado todos los esquemas dentro del sector del turismo, una realidad que ya
no es una tendencia emergente sino la tnica forma de poder conquistar al arquetipo
de viajero de hoy.

Tipos de estrategias de marketing turistico

Yield managment turistico

Las caracteristicas de estacionalidad de la actividad turistica implica una gran
variabilidad de la demanda turistica en la visita de destinos turisticos, ocupacion
hotelera, compra de pasajes aéreos, paquetes turisticos entre otros lo cual implica
también en una variabilidad de los ingresos de las diferentes tipos de empresas
turisticas por eso la estrategia del Yield Management supone establecer el beneficio
econdmico optimo que sea el resultado del maximo de capacidad de uso de un
servicio turistico versus sus estacionalidad y el ingreso requerido lo cual permite
modificar las tarifas de un servicio turistico en particular de acuerdo a su
estacionalidad. (Oteo & de la Rica, 2016).

Esto implica que no necesariamente se requiere llenar la capacidad de ocupacion
de un servicio turistico en particular sin que el objetivo final serd maximizar sus
beneficios, esta estrategia que fue desarrollada por la aerolineas en la década de los
70 fue posteriormente incorporada por el sector hotelero en la década de los 90 ya
que al igual que otros sectores de la economia turistica la estacionalidad genera un
reto importante que va de la mano de la estrategia y politica de precios o tarifas de

un servicio turistico (Llabrés, 2013).
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Para la aplicacion del Yield Management es importante poder delimitar la
demanda existente del servicio turistico de estudio, la capacidad de operacion o de
prestacion de servicio en un tiempo determinado, la planificacion o pre compra del
producto turistico, los costes marginales ventas y las tarifas actuales de compra de
la prestacion de un servicio turistico en particular (Guadix, Onieva, Cortés,

Mufiuzuri, & Quesada, 2008) .

Productos Ganchos Turisticos

El producto turistico por su naturaleza implica un servicio tangible que muchas de
las veces contempla altos costes de comercializacion, sin embargo dentro de los
diferentes tipos de productos se contemplan a los productos Ganchos
caracterizados por tener una demanda frecuente de consumo con una alta rotacion
y con un alto impulso publicitario pero que no genera un gran beneficio para el
negocio, este permite mantener el costo publicitario y atraer al consumidor para
incorporar nuevos productos a su compra (Fernandez, 2014).

Este tipo de productos aunque por lo general son utilizados en el merchandising
de productos masivos, en la economia de servicios y en forma particular en los
productos turisticos puede también conceptualizarse relacionado principalmente
por tres elementos que conforman el componente del producto turistico dentro de
los que podemos sefalar las atracciones del destino, las instalaciones del destino y
la accesibilidad del destino mismos que pueden ser tanto productos ganchos como
productos escalables acorde la escalera de valor del consumidor por lo cual permite
tener un posicion en la mente del consumidor lo cual permita fidelizarlo y crear

productos para escalar las necesidades del cliente (Garcia E. , 2013).
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Diversificacion de la oferta turistica

Una de las principales limitantes del sector turistico es la estacionalidad y los
bajosfortaleciendo deos producen de ahi la importancia de no solo generar tarifas
promocionales de los productos existentes sino también que en una organizacion
turistica se debe buscar la diversificacion de los productos turisticos lo cual mitiga
la estacionalidad del mismo, evitando mermar los recursos econdmicos en épocas
bajas y fortaleciendo de esta forma las alternativas de ingreso de una organizacion
turistica en particular (Durieux, do Amaral, & Cesar, 2013). Por tal motivo es
importante entender que la diversificacion de los productos turisticos es una
estrategia que permite combatir uno de los fendmenos tipicos del comportamiento

del sector turistico (de Lamare, 2017)

Optimizacion de contenido online y SEO

El internet y los medios digitales se han transformado en uno de los medios
fundamentales donde los turistas obtienen informacion de los destinos y atractivos
turisticos sin embargo encontrar informacion adecuada de los mismos o incluso
informacion completa genera que los motores de busqueda segmenten Unicamente
la informacién que consideran valiosa. Esto se ve relacionado directamente con el
marketing de contenidos donde uno de los principales pardmetros es la creacion de
contenido de calidad y sobre todo de importancia para el nicho de mercado
potencial al cual deseamos consolidar, ya que con el contenido podemos hablar en
mayor detalle sobre un producto turistico en particular o incluso dar informacion
que genere confianza al momento de contratar un servicio en particular (Ramos J. ,

2017).
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Sin embargo, es muy importante considerar que si bien el SEO de un pagina web
se ve influenciada por la calidad de contenido de la pagina web o blog, esto no
significa que sea un método pagado ya que el SEO como tal implica un
posicionamiento organico a traves de palabras claves que las personas estan
buscando en un nicho de mercado en particular, lo cual implica que no se pagaria
por un anuncio publicitario como puede ser el caso de Google adwords (Facchin,
2017)

Es importante contemplar que en el posicionamiento de contenido Online juega
un papel muy importante el marketing de contenido como un lider de opinion que
facilita el posicionamiento y el inbound marketing que permite atraer al consumidor
a través de un contenido de calidad mismo que puede estar combinado con una
campafa de difusion como una estrategia complementaria al marketing de
contenido que se puede establecer en la optimizacion de contenido online (Wilcok,

Cibrian, Gonzélez, & Mendez, 2013).

Gestion de redes sociales y Social Ads

La gestion de redes sociales tienen inicios en la década de los 90’s e inicios de los
afios 2000 con plataformas como SixDegrees, Makeoutclub, friendster, myspace,
instagram, linked, facebook, twitter, entre otras, en un principio estas redes sociales
permitian interaccion social en internet, compartir fotos, masica, sistemas de
mensajerias entre otros que permitian tener justamente una interaccion social con
ayuda de un ordenador y medios electronicos (Moreno, 2021). Sin embargo, estas
plataformas sociales han ido evolucionando en sus algoritmos y su forma de
presentar la informacion referida (Vendrell, y otros, 2018); misma que tiene mucha

relacién con el poder de influencia que tienen las personas que comentan un



33

producto en particular para recomendarlo, el refran conocido como boca a boca se
transforma en boca mundo en el cual Erick Qualman continuamente relaciona que
si las personas no hablan de tu marca te deberias preocupar ya que si no los
consumidores no hablan de ti significa que no existes para ellos (Qualman, 2013),
y esto en términos de gestion social es de vital importancia para la atraccion de
turistas a la compra de un producto turistico en particular ya que de ello dependera
tu posicionamiento (Christou, 2015).

Es importante considerar que la tecnologia aportada por las empresas de redes
sociales implican un costo y la forma de negocio que estas desarrollan estan
basados especialmente en los “Ads” que es una abstraccion de la palabra inglesa
denominada advertaisment que significa pautaje publicitario, con lo que a través de
algoritmos y la ciencia de los datos permite a empresas u organizaciones de
diferentes tamafios poder segmentar y llegar a un mercado en especial que coincida
con el producto o proyecto que una organizacién o empresa en particular puede
ofrecer, pero esto no significa que una empresa debe optar por cualquier red social
ya que esto se determina por los estudios de comportamiento de diferentes zonas
geogréficas de lo cual plataformas como Facebook, Instagram y youtube pueden

considerarse las herramientas de mayor penetracion global (Moreno, 2021).

Turismo de experiencias

La actividad turistica es muy diversa, sin embargo en la ruralidad se presenta las
actividades que generan una experiencia como una alternativa que combina el
interés de los viajeros por tener experiencias nuevas que le conecten con la
verdadera comunidad local, y que va mas alla del turismo masivo tradicional, lo

cual permite que a través del turismo de experiencias generar una conexion mas



34

profunda entre los turistas y las comunidades locales (Rivera, 2013), ya que muchos
de los viajes que realizan las personas buscan en sus necesidades de satisfaccion
algo mas que solamente viajar a un destino nuevo sino muchos de ellos estan
relacionados en una busqueda personal de crecimiento personal, profesional o que
les permita conocer y explorar una zona diferente a la de su zona de residencia
donde pueda encontrar satisfaccion a sus necesidades secundarias (Carballo,
Moreno, Leon, & Brent, 2015); sin embargo, para poder crear un turismo de
experiencias debe caracterizarse por la autenticidad de las actividades que se ofertan
al igual que debe existir una actividad vivencial que le permite experimentar al
turista las caracteristicas del destino turistico como la oportunidad de crear valor en
el producto turistico como tal por lo tanto para la ejecucion de este tipo producto
turistico es necesaria la interaccién del viajero. (Ramos F. , 2020); por ende crear
experiencias de un gran valor para el segmento de mercado es uno de los principales
factores que influyen en la competitividad turistica.

A partir del surgimiento de la pandemia por COVID-19, es de gran importancia
crear estrategias para satisfacer las necesidades turisticas que se liguen al contexto
actual. De tal manera que permita reestablecerse al sector turistico y crear productos
que se ajusten a las nuevas exigencias y protocolos de seguridad que genere una

caracteristica relevante al turismo local (ONU, 2020).

Marketing de Suscriptores y realidad virtual turistica

Dentro de las herramientas de marketing podemos sefialar varias opciones una de
ellas precisamente esta enfocada en el marketing de suscriptores, conceptualizado
también como un modelo de negocios donde el modelo se basa en una suscripcion

mensual misma que puede estar sujeta a beneficios de contenido, regalos o incluso
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descuentos por la suscripcion que puede ser mensual, trimestral, semestral o anual
(\Vara Miguel, Alfonso; Diaz Espina, Carolina;, 2012), sin embargo, esta estrategia
ha sido utilizada por editoriales, en las cuales se pueden establecer diferentes
formatos que con la evolucidn del internet ha permitido tener formatos mas rigidos
como el modelo meterd en la cual para acceder al contenido y beneficios de la
suscripcion es necesario hacer el registro y pago de suscripcion y formatos mas
flexibles como el formato freemium en el cual se entrega cierta cantidad de
contenido gratuito para posteriormente acceder a beneficios pagados de este tipo de
suscripcién que los clientes finales pueden elegir (Cerezo, 2020). Sin embargo, esto
no significa que esta estrategia tenga que centrarse solo una de las dos opciones ya
que se pueden crear pociones hibridas en las que se combina tanto el modelo Meterd
como el modelo Freemium, lo cual permita orientarse y adaptarse de mejor manera
hacia el nicho de mercado en particular. EI Marketing es la herramienta que permite
entender al cliente para captar nuevos prospectos al igual que mantenerlos para
garantizar el éxito de un negocio (Kotler P. , Bowen, Makens, Garcia, & Javier,
2011). Por lo tanto, el marketing de suscriptores representa una herramienta
fundamental para fidelizar clientes, y que permitan diversificar los ingresos de la
organizacion (Janzer, 2020).

Es muy importante también diferenciar el marketing de suscriptores con el
marketing de afiliados, que por el contrario en vez de ser una estructura B2C es mas
un modelo B2B en el cual el modelo se centra en establecer una red de empresas o
afiliados que generen una recomendacion del producto (Rodriguez VVazquez, Clide;,
2016) y aunque mucha de esta estrategia se centra exclusivamente en el rendimiento

por lo cual se paga una comision por venta o referido o por clic, no es el Unico
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modelo ya que también se puede generar con las nuevas tecnologias también la
opciodn de un fee por la recomendacion en un periodo determinado. (Esteve Saéz de
Retana, Jaime;, 2018), mismo que puede ser un complemento del marketing de
suscriptores y ante la innovacién tecnoldgica y el internet como uno de los
principales herramientas de comunicacion de la actualidad podemos contemplar el
turismo virtual como un eje fundamental tras la pandemia del covid 2019, donde el
turismo virtual se considera una forma digital de acercarse a los destinos o lugares
turisticos a través de herramientas tecnologicas, sin tener que necesariamente viajar
hasta el destino (Guttentag, Daniel A.;, 2009), por lo que la virtualidad turistica
permite por un lado tener una informacién previa del destino o poder disfrutarlo sin
tener que viajar hasta el destino (Algar espejo, Alberto;, 2018), lo cual también
resulta una herramienta importante que también puede vincularse con el marketing

de suscriptores.

Identificacion del “Pain” del segmento potencial

El comportamiento de compra del consumidor se ve influenciado por una serie de
factores, muchos de ellos estdn relacionados principalmente con el marketing
emocional mismo que busca identificar el dolor o “pain” que generan el punto de
friccién para la toma de decision de compra (O’Shaughnessy, John; Jackson
O’Shaughness, Nicholas, 2003), por lo cual comprender las motivaciones de
compra del consumidor es una tarea fundamental ya que el poder de decision del
consumidor esta también influenciado por las estrategias que desarrolla la
competencia para poder atraerlo (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, &

Flores, 2011); ya que las motivaciones, del consumidor pueden estar relacionadas
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a factores psicologicos, personales, sociales, y culturales para lo cual es importante

entender el nicho de mercado y la segmentacion adecuada segun sus caracteristicas.

Promocion Turistica
La promocion turistica basa su esfuerzo en fortalecer la comunicacion entre los
agentes turisticos generadores de oferta y demanda de productos turisticos lo cual
permite persuadir a los clientes para la toma de decision de compra a través de la
comunicacion asertiva relacionada con el valor intrinseco de un producto turistico.
(Pearson Education, 2012). Esto implica que las acciones de comunicacion de
marketing deberan estar integradas con la comunicacion con el cliente lo cual
involucra la integracion de la publicidad, las promociones en ventas, las relaciones
publicas, la gestion comercial, el material publicitario fisico y digital, y la
comunicacion en medios digitales que nos permita relacionarnos con los clientes y
dar a conocer el valor del producto en particular (Bricefio, Mejias, & Godoy, 2013).
La Promocion por tanto estara estrechamente relacionada con la seleccion de los
canales de comunicacion y las estrategias orientadas al segmento objetivo, mismo
que permitird establecer con mayor eficiencia la comunicacion directa, la
comunicacion externa e interna de la organizacion (Cardozo & Valesca, 2007).
Justamente lo que implica la promocion Kotler sefiala que este tipo de
comunicacion acertada de la promocion debe contemplar varios elementos dentro
de lo que se considera: EI mensaje o contenido, el receptor, el emisor, la
decodificacion, la respuesta al mensaje, el medio de transmision o de comunicacion
y una retroalimentacion continua que permita incluso conocer las necesidades del

cliente y mejorar las estrategias promocionales. (Kotler & Armstrong, 2008).
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Dentro de la promocion turistica hay que considera que la publicidad implica
una forma directa que fortalece el posicionamiento de un destino turistico en
particular, sin embargo, esto tiene que estar claramente orientada hacia un nicho de
mercado en particular para lo cual es importante entender la segmentacion de los
nichos de mercados necesarios para atraer a un destino turistico, lo cual puede
estimular el proceso de decision de compra de un turista. (Kotler, Bowen, Makens,
Garcia de Madariaga, & Flores, 2011).

Las alternativas de promocion puede tener una serie de alternativas como canales
promocionales de un producto turistico mismo que puede clasificarse entre la

promocion turistica tradicional y la promocion turistica no tradicional:

Promocion turistica tradicional

Ferias

Las ferias en el sector turistico implican una potente herramienta y canal a para la
generacion de alianzas comerciales entre compradores y vendedores lo cual permite
incluso contemplar el mejoramiento de las relaciones publicas enfocadas con los
modelos B2B y un oportunidad de conectar con los consumidores finales a través
del levantamiento de bases de datos para el modelo B2C (Kotler, Bowen, Makens,
Garcia de Madariaga, & Flores, 2011).

Este tipo de herramientas permiten a una empresa turistica posicionar sus
productos turisticos incluso con aliados comerciales como pueden ser agencias de
viaje que permitan incrementar los canales de distribucion o ventas. (Gutiérrez,
2020). Sin embargo, es importante el desarrollo de inteligencia de mercado que
permita elegir las ferias adecuadas para la exposicion y promocion turistica de un

destino o producto turistico en particular.
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Famtrips

También conocidos como viajes de familiarizacion es una estrategia de las
relaciones publicas del Marketing que permite conectar a personas influyentes del
medio turistico para que estos se transformen en promotores de un destino o
producto turistico en particular (Garcia, 2018), mismo que contempla el recorrido
por las instalaciones de un destino o producto turistico que puede ser en un
establecimiento de alojamiento, areas de restauracion, actividades turisticas,
atractivos turisticos, visita a senderos, etc.

Una de las principales ventajas de los Fam trips es que este tipo de viajes de
familiarizacion cuentan con una tarifa reducida o gratuita que se pone a disposicion
a profesionales del sector, con el objetivo de que puedan conocer el destino y tener
la experiencia turistica que posteriormente estos puedan promover con sus carteras
de cliente. (Kourkouridis, Dalkrani, Pozrikidis, & Frangkopoulos, 2017).

Sin embargo, los Fam trips tienen diferentes alternativas y modalidades ya que
no solo estan dirigidos a profesionales turisticos sino también puede estar dirigida
a prensa especializada que constituyen personas que influencian los viajes a través
de diferentes medios de comunicacién tradicional o no tradicionales. (Deuschl,

2005).

Agencias de viajes

Las agencias de viajes se caracterizan por ser el medio a través del cual se
comercializan productos turisticos como son viajes organizados, paquetes
hoteleros, entradas a atractivos turisticos, entre otros que promueven continuamente
los destinos turisticos de una localidad o de una serie de localidades sean a nivel

nacional o internacional (Slemenzon, 2017). Mismas que pueden tener una
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especialidad en funcion de su nicho de mercado, como pueden ser agencias
especializadas en turismo de ocio, agencias especialidades en deportes de aventura,
agencias especializadas en turismo educativo, etc. (PRODETUR, 2018); lo cual
permite orientarse a un segmento de mercado para promover destinos y productos
que sean de interés de dicho mercado.

Por lo que las agencias de viajes constituyen la organizacion aceptada para la
comercializacion de productos turisticos, dentro de la cual se puede contemplar 3
tipos principales de actividades turistica: agencias de viaje mayoristas, mismas que
promueven y elaboran paquetes turisticos, sin embargo sin poder ofrecer los
mismos al consumidor final, para lo cual debera vender sus productos turisticos a
través de otro tipo de agencias de viaje; las agencias de viaje Internacionales
mismas que comercializan tanto productos de intermediacion turistica propios o de
terceros incluyendo los de las mayoristas; y las agencias de viaje operadoras de
turismo, son las que elaboran, comercializan y operan directamente paquetes
turisticos dentro de del pais. También se puede considerar la modalidad de las
agencias duales que implican la fusion de las agencias internacionales y las agencias

operadoras de turismo (Ministerio de Turismo, 2015).

Publicidad tradicional

La Publicidad es un medio mediante el cual se busca informar al turista como una
herramienta tradicional de la publicidad, mediante fotografias, afiches, volantes,
tripticos, mismos que deben contener informacion de un determinado producto
turistico o destino (Castafio Molin & Castillo, 2015). Por lo que, las campafias
publicitarias implican una caracteristica visible de las estrategias de marketing y

una forma de materializar la actividad turistica antes de que el producto turistico
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sea consumido, por lo que esta basara sus estrategias en la comunicacion e
informacidn entregada a los turistas considerando so funcionalidad, que permitan

resaltar los atributos fisicos de un destino en particular (Debra & O'Cass, 2005).

Revistas de viaje especializadas

Las revistas turisticas se caracterizan por ser herramientas de promocion impresa
que crean una serie de contenido atractivo para el turista, y ya que la actividad
turistica depende mucho de las imégenes esta tiene que ser visualmente atractiva
para retener la atencion del lector (Castafio Molin & Castillo, 2015). Pero esta al
ser especializada implica que estara destinada a un segmento de mercado en
particular con una caracteristica de frecuencia continua ya que esta tiende a tener
ediciones periddicas que pueden ser semanales, mensuales, bimensuales
dependiendo de las caracteristicas de esta (Sanchez, Hernandez, & Meza, 2013).
Por lo cual el formato que estas manejan genera una mayor intensién de compra y

otorgan una mayor calidad de exposicién hacia el turista o consumidor final.

Pagina web propia

La pagina web constituye uno de los principales medios de promocion digital,
aunque sus inicios datan desde la época de 1990 ha ido evolucionando desde la web
1.0 hasta lo que hoy en dia se denomina la web 3.0 (Pecanha, 2019). Por lo que una
pagina web provee de caracteristicas que fortalecen la competitividad de las
organizaciones al proporcionar contenido e informacion sobre los productos y
servicios ofertados (Porter, 2008); lo cual permitird generar fuerzas atraccion que
permitan recuperar la inversion, por tal motivo la pagina web supone una

herramienta muy poderosa que conforme ha ido evolucionando supone parte de la
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estrategia integrada de promocién turistica (Cruz, 2008). Misma que toma
encuentra la incorporacion de una variada gama de contenido entre articulos,
imagenes, contenido multimedia, estrategias de exhibicion de productos e

informacion relevante concerniente a los destinos turisticos.

Workshops

Una de las estrategias para promover los destinos del Ecuador es la realizacion
de workshops que tienen como objetivo la articulacion comercial entre los actores
del &mbito turistico, como son: tour operadores, aerolineas, agencias de viajes,
hoteles, transportistas, entre otros.

La finalidad de los workshops es la creacién de paquetes turisticos para su
comercializacion a nivel nacional, esto se logra a través de los lazos comerciales
establecidos en los encuentros empresariales que esté llevando a cabo la Direccion
de Mercados Nacionales del MINTUR.

Los workshops se han convertido en una de las herramientas méas populares y
eficientes entre los destinos y empresas turisticas que quieren establecer relaciones

comerciales.

Promocion turistica no tradicional

Los medios convencionales de marketing turistico como la promocién por la
television ha llegado a ser considerados como aburridos y muy extensos, su éxito
es minimo en comparacion con el de las peliculas. Muchas peliculas han tenido su
investigacion de ubicacion en los puntos relativos al turismo inducido por peliculas
(Safari, 2002). Como Butler (1990) argumenta, las peliculas como medios visuales
son mas importantes para los turistas que las fuentes impresas de informacion ya

gue tienden a ser mas fiables. Macionis (2004) descubrié la exposicion
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internacional que una pelicula puede proveer a un destino; una pelicula es un
anuncio potencialmente visto por millones de personas las cuales pueden
convertirse en turistas inducidos por peliculas. Como lo indica Ejarque (2005), el
turismo cinematografico tiene una gran capacidad de promocién y de
comunicacion, y ha demostrado ser un instrumento eficaz para describir y “poner
de moda” una ciudad o pais. El empleo de los medios de comunicacion como
instrumentos publicitarios permite al destino posicionarse estratégicamente para
presentar y promover nuevos productos, recursos 0 acontecimientos. La imagen
configurada por la industria cinematografica es muchas veces un valor afiadido de
determinados destinos, al funcionar como verdadera herramienta de promocion a
escala internacional y como factor que induce al viaje (Hyounggon & Richardson,
2003). Los lugares a través del cine pueden ser mostrados como emplazamientos
extraordinarios por ser distintos de otros territorios (Hernandez, 2004). Aquellas
peliculas que reflejan una imagen auténtica del destino, y que son capaces de
capturar la esencia de un lugar, tienden a tener un mayor éxito para atraer turistas
cinematogréficos. Segun los resultados del estudio de Rodriguez & Fray (2010)
sobre las estrategias para la promocién del turismo de Galicia a través del cine, las
generaciones de edades mayores son mas propensas a ser turistas inducidos por los

dramas televisivos.

Product placement
Product Placement se considera una técnica publicitaria, que consiste en insertar
un producto comercial o0 marca dentro de escenas y secuencias de peliculas, series

y programas (Keylene, Alfred, Hernandez, & Page, 2011)


https://rockcontent.com/es/blog/producto-en-el-marketing/
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Utiliza las marcas, logos y otros rasgos distintivos para promocionar dicho
producto. Originalmente la plataforma mas usada para esta técnica era el cine, pero
gracias al auge de las plataformas en streaming las series han cobrado protagonismo
como la plataforma donde incluir este tipo de estrategias (Kramoli$ & Kopeckova,
2013).

Esta técnica nacié en los Estados Unidos a principio de los afios 30. Se utilizaba
sobre todo en el mundo cinematografico como parte del desarrollo narrativo, en
concreto en algunas comedias de Hollywood anteriores a la 1l Guerra Mundial,
después de la guerra, debido a la desconfianza que suscitaba la publicidad, remitio
el uso de esta estrategia (Cdrdoba, 2015).

So6lo desde principios de la década de 1970, el product placement renacio gracias
a la aparicién de las agencias especializadas que actuaban como intermediarios al
buscar, gestionar y negociar emplazamientos de productos en series de television y

peliculas (Keylene, Alfred, Hernandez, & Page, 2011).

Webinars
La forma de hacer turismo ha evolucionado considerablemente a lo largo de los
ultimos afios. La llegada de Internet y el desarrollo de las nuevas tecnologias han
provocado fuertes cambios tanto en las empresas del sector como en los propios
turistas, dando lugar a nuevos perfiles, con motivaciones y expectativas muy
diversas (Libelium, 2020).

El turista actual se ha vuelto méas exigente, demanda mas calidad y
personalizacion en los servicios y busca sobre todo vivir experiencias unicas e
inolvidables, mezclandose con la cultura del destino y su entorno.

Segun Pefia y Tovar (2016) webinar es:


https://dircomfidencial.com/medios/las-suscripciones-a-servicios-de-streaming-se-dispararon-hasta-superar-los-1-000-millones-en-2020-20210319-0404/
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Un evento con contenido formativo que se imparte a distancia, es
decir online.

Que es la forma mas comoda de aprender, ya que podras asistir a él desde
casi cualquier lugar del mundo. Eso si, ademas de interés deberas tener
una buena conexion a internet.

Suele ser un directo de entre una y dos horas. Aunque es habitual grabar
la sesion para compartirla con aquellos que no pudieron acudir 0 nuevos
interesados.

Que en ellos se usa material para ayudar a dinamizar la sesion, como
presentaciones y videos.

Y en algunos casos incluso se deja hueco para una ronda final de
preguntas y respuestas, lo que permite la interaccion directa con el

experto que realiza la sesion.

Influencers, travel bloggers, copywriters

Los influencers son una forma de marketing social basada en un grupo target de

personas que son reconocidas en alguna de las plataformas de redes sociales y tiene

influencia sobre su audiencia.

Segin Puji y colaboradores (2020), el marketing mediante influencers se

caracterizar por:

Ser el nuevo boca-en-boca.

Relaciones con personas influyentes que ayudan a las marcas a tener
visibilidad para sus productos y servicios.

Crear relaciones con lideres clave que te permitan llegar relacionarte con

tu audiencia (target).
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En el universo de las redes sociales, donde bloggers florecen y se fortalecen junto
a nuevos influenciadores como youtubers, vloggers -en vez de escribir gravan en
video sus opiniones-, los viejos viajes de prensa son reemplazados por blogtrips y
el ideal es armar un travelcamp, que encaja turismo, tecnologia e internet para
instituir nuevas alianzas, proyectos y negocios turisticos con eficacia planetaria
(Roldan & Sanchez, 2021)

Copywriters es lo que hace que una pagina guste al lector y a Google y a la vez
y posicione; es lo que hace que los anuncios sean efectivos; es lo que consigue hacer
mas atractiva una propuesta, que un email tenga tasas de apertura altas o0 que un
excelente disefio no se quede simplemente en esto, pero sin duda, el texto y trabajo
de escritura persuasiva también es muy importante (Ruiz, 2022).

No solo para generar una conexion con los potenciales clientes o para
posicionarnos como expertos en nuestra cuota de mercado, sino también para que
Google entienda que nuestra pagina es relevante.

Después de ello es aconsejable realizar un esquema de navegaciéon con el
contenido que previamente se haya creado para la web, y definir el orden de
navegacion que te gustaria que los clientes siguieran al acceder a tu pagina desde

su dominio principal.

Online Travel Agencies OTA’s

Las Agencias de Viajes Online conocidas como OTA por su definicion en inglés
(Online Travel Agency) son sitios web dedicados principalmente a la venta de
servicios dentro del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en
comentarios y criticas de destinos turisticos, hoteles y restaurantes como es el caso

de TripAdvisor, en la venta de vuelos y hoteles como sucede con despegar.com 0
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en larenta de casas y departamentos de particulares a precios realmente econémicos
como lo hace airbnb, incluso pueden ser una combinacion de varios servicios (Pinto
& Castro, 2019).

Las agencias de viajes on line u OTAs (Online Travel Agency) tienen un
importante papel en el turismo y han transformado las formas en las que reservamos
y gestion de viajes, se manejan a través de sitios web permiten a los usuarios buscar
y reservar productos o servicios relacionados con los viajes: hoteles, vuelos,
automoviles, excursiones y demas, directamente con los proveedores de viajes
(Gibergues, 2020).

Ademas, estas OTA ofrecen herramientas de marketing que nos pueden ayudar
a dirigirnos a los viajeros, procesar las reservas, comunicarse con los huéspedes o

administrar las resefas.

Redes Sociales

En la actualidad, la publicidad en redes sociales es fundamental para llegar a un
publico de una manera objetiva y rapida. Las principales redes ofrecen opciones de
publicidad, pero se debe considerar cual de estas redes funciona de manera organica
de acuerdo con el contenido que la empresa u organizacion desee compartir.

La definicion clara de los objetivos determina el éxito de una estrategia
promocional a través de las redes sociales. Uno de los errores mas comunes dentro
de las estrategias de marketing digital en redes sociales, es pretender “abarcar a todo
el mundo”. Cuando se define un publico prioritario, la respuesta a la campafia
publicitaria se potencializa y permite resultados Optimos. Por lo cual, es
fundamental priorizar las redes sociales, en las que se tenga una buena respuesta

por parte de la audiencia para luego ampliar el alcance, ampliar el alcance.


https://www.entornoturistico.com/que-es-airbnb-y-como-funciona/
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Marco Legal

A continuacion, se detalla el marco legal en el que se basa la gestion de turismo
en el canton Sucua:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 276.- Proteger y promover la diversidad cultural y respetar sus espacios de
reproduccion e intercambio; recuperar, preservar y acrecentar la memoria social el
patrimonio cultural.

CODIGO ORGANICO DE ORGANIZACION TERRITORIAL,
AUTONOMIA Y DESCENTRALIZACION (COOTAD)

Art. 54.- Funciones. —

g) Regular, controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal,
en coordinacion con los demas gobiernos autonomos descentralizados,
promoviendo especialmente la creacion y funcionamiento de organizaciones
asociativas y empresas comunitarias de turismo;

g) Promover y patrocinar las culturas, las artes, actividades deportivas y
recreativas en beneficio de la colectividad del canton;

Art. 55.- Competencias exclusivas del gobierno autdnomo descentralizado
municipal

h) Preservar, mantener y difundir el patrimonio arquitectonico, cultural y natural
del cantdn y construir los espacios publicos para estos fines;

LEY ORGANICA DE ORDENAMIENTO TERRITORIAL, USO Y
GESTION DEL SUELO

Art. 5.- Principios Rectores

8. La distribucion equitativa de las cargas y los beneficios: entre los diferentes
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actores implicados en los procesos urbanisticos.

Art.10.- Objeto

1. Utilizacion racional y sostenible de los recursos del territorio.

2. La proteccion del patrimonio natural y cultural del territorio.

LEY DE TURISMO

Art 3.- Principios de la actividad turistica:

b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar
el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

d) La conservacién permanente de los recursos naturales y culturales del pais; y,
e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o afro
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos
previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y
comunitaria o de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las
actividades mediante el fomento y promocion de un producto turistico
competitivo;

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y
arqueoldgicos de la Nacion;

c) Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica;

d) Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del Gobierno Nacional y

de gobiernos locales para la consecucion de los objetivos turisticos;
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e) Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la
actividad turistica;

f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado

g) Fomentar e incentivar el turismo interno.

Art. 10.- EI Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales a los
que esta Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederan a los
establecimientos turisticos, Licencia Unica Anual de Funcionamiento.

Art. 13.- Créase el Consejo Consultivo de Turismo, como un organismo asesor de
la actividad turistica del Ecuador; sobre los temas que le fueren consultados por el
Ministerio de Turismo.

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

Art. 17.- El Ministerio de Turismo coordinara asimismo con otras instituciones
del sector publico las politicas y normas a implementarse, a fin de no afectar el
desarrollo del turismo.

Art. 33.- Los municipios y gobiernos provinciales podran establecer incentivos
especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e interno, rescate de
bienes historicos, culturales y naturales en sus respectivas circunscripciones.

Art. 46.- Los usuarios de servicios de turismo podran reclamar sus derechos y

presentar sus quejas al Centro de Proteccion del Turista. Este Centro tendra
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interconexion inmediata con la Policia Nacional, Defensoria del Pueblo,
municipalidades, centros de Informacién Turistica y embajadas acreditadas en el
Ecuador que manifiesten interés de interconexién. A traves de este Centro de
Proteccidn al turista, se buscaré la solucion directa de los conflictos.

Art. 58.- Los organismos locales, regionales y seccionales, cumpliran y
colaboraran con el proceso de regulacion, control y demaés disposiciones que
adopte el Ministerio de Turismo en el &mbito de su competencia.
RESOLUCION DEL CONSEJO NACIONAL DE COMPETENCIAS 0001-
CNC-2016

Art.10.-PlanificacionCantonal

1.- Elaborar planes, programas y proyectos turisticos de caracter cantonal,
sujetandose a la panificacidn nacional del sector turistico aprobada por la
Autoridad Naci6 nalde Turismo.

2.- Formular el plan cantonal de turismo, mismo que debe a su vez sujetarse a la
planificacion nacional del sector turistico.

Art. 11.- Regulacion Cantonal. —

1.-Expedir las ordenanzas y resoluciones de caracter cantonal que contribuyan al
fortalecimiento y desarrollo del turismo, en concordancia con la planificacion
nacional del sector turistico, la normativa nacional vigente y las politicas publicas
expedidas por la Autoridad Nacional de Turismo.

2.- Regular los horarios de funcionamiento de los establecimientos turisticos, en
coordinacion con la Autoridad Nacional Competente.

3.- Regular el desarrollo del sector turistico cantonal en coordinacién con los

demas gobiernos autdnomos descentralizados, promoviendo especialmente la
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creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y de turismo
comunitarios, conforme la normativa vigente.

Art. 12.- Control Cantonal. —

1.- Controlar que los establecimientos turisticos cumplan con la normativa
nacional y cantonal vigente.

2.- Controlar las actividades turisticas en las areas de conservacion y uso
sostenible municipales o metropolitanas, en coordinacion con las entidades
nacionales competentes.

3.- Establecer mecanismos de proteccion turistica dentro de su circunscripcion
territorial.

4.- Otorgar y renovar la licencia unica anual y funcionamiento, en funcién de los
requisitos y estandares establecidos por la Autoridad Nacional de Turismo.

5.- Controlar y vigilar la prestacion de las actividades y servicios turisticos que
han obtenido la licencia Unica anual de funcionamiento, sin que esto suponga
categorizacion o re categorizacion, de conformidad con la normativa expedida por
la Autoridad Nacional de Turismo.

6.- Aplicar las sanciones correspondientes por el incumplimiento de la licencia
Unica anual de funcionamiento y los requisitos para su obtencion siguiendo el
debido proceso y conforme a la normativa vigente.

Art.13.-GestionCantonal

1.- Promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal de coordinacion con
los demas gobiernos descentralizados, promoviendo especialmente la creacion y
funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de

turismo, conforme la normativa vigente.
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2.- Elaborar y actualizar el inventario de atractivos turisticos de su
circunscripcion, de conformidad con la normativa expedida por la Autoridad
Nacional de Turismo.

3.- Actualizar y dar mantenimiento adecuado a la sefializacion turistica, asi como
la sefialética turistica del canton.

4.- Impulsar camparias de concienciacion ciudadana que generan una cultura sobre
la importancia del turismo.

5.- Desarrollo de productos o destinos turisticos que posibiliten la promocién
conjunta y acceso a nuevos mercados en coordinacion con los demas niveles de
gobierno.

6.- Elaborar y difundir material promocional e informativo turistico cantonal.

7.- Otorgar asistencia técnica y capacitacion a los prestadores de servicios
turisticos del canton, en el marco de la normativa nacional.

8.- Receptar, gestionar, sustanciar los procesos de denuncias efectuadas por parte
de los distintos turistas, respecto a los servicios recibidos, y reportarlas
trimestralmente a la Autoridad Nacional de Turismo.

9.- Realizar y apoyar ferias, muestras, exposiciones, congresos y demas
actividades promocionales del turismo de acuerdo a los lineamientos de la
Autoridad Nacional de Turismo.

10.- Fomentar proyectos turisticos cantonales que guarden concordancia con la
legislacion vigente.

11.- Dotar de facilidades en los sitios identificados como turisticos, en

articulacion con la Autoridad Nacional de Turismo y los gobiernos autonomos



54

descentralizados provinciales.

PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 2017 -2021 - TODA UNA VIDA

Politica 9.3. Crear y fortalecer los vinculos politicos, sociales, econémicos,
turisticos, ambientales, académicos y culturales, y las lineas de cooperacion para la
transferencia  tecnologica, con  socios  estratégicos de  Ecuador.
Politica 9.4. Posicionar y potenciar a Ecuador como un pais mega diverso,
intercultural y multiétnico, desarrollando y fortaleciendo la oferta turistica nacional
y las industrias culturales, fomentando el turismo receptivo como fuente generadora
de divisas y empleo, en un marco de proteccion del patrimonio natural y cultural.
Politica 9.6. Proteger y promover los derechos de las personas en movilidad
humana, asi como su inclusion y participacion en los planes, programas y proyectos
culturales, turisticos, ambientales y comerciales, en el territorio nacional y en el
exterior.
Metas
v"Incrementar el nimero de empleos turisticos de 137 647 a 202 762, para
2021.
v" Incrementar el nimero de turistas de 1,4 millones a 2 millones de
personas para 2021.
v" Incrementar el ingreso de divisas por concepto de turismo receptor de
US$ 1,4 mma US$ 2,5 mm a 2021.
Obligaciones Conjuntas:
1. Estableceran conjuntamente los mecanismos necesarios para el mantenimiento

del Sistema Integrado de Informacién Turistica y para el disefio, obtencion y
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publicacion de estadisticas locales y nacionales.

2. El Ministerio de Turismo y el Municipio se comprometen a entregar
mutuamente a sus funcionarios toda la informacion y los documentos que le
fueren requeridos, asi como prestarlas facilidades para su trabajo.

3. Trabajar en la divulgacion y aplicacion del codigo Mundial de Etica en
Turismo, promovido por la Organizacién Mundial de Turismo, asi como las leyes
de defensa y proteccion de consumidor.

4. Trabajar en lineas de cooperacion nacional e internacional para garantizar la
sostenibilidad del turismo a nivel local y nacional.

5. Impulsar el intercambio de experiencias y hermanamiento con otros destinos

turisticos que tengan similares intereses y potencialidades en el ambito turistico.

Ley del Consumidor

Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera, utilice o
disfrute bienes o servicios turisticos, o bien reciba oferta para ello (referencia al art.
1 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor).

Dentro de la relacion proveedor usuario es importante no perder de vista las
actividades que se determinan como turisticas, pues éstas singularizan la
aplicabilidad de una normatividad més especifica de proteccién al consumidor,
como es todo el capitulo diez de la Ley de Turismo.

La Ley de Turismo reitera el principio de la no discriminacion y protege al
consumidor en el sentido de prohibir todo discrimen a extranjeros o cualquier grupo
humano en las actividades turisticas, especialmente en los que se refiere a tarifas y
tasas por cualquier servicio turistico. Lastimosamente la proteccion no trasciende

del papel, pues basta con hacer un leve recorrido por muchos sitios de interés
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turistico para percibir cuan respetada es la Constitucion y la Ley en este aspecto
(tarifas para extranjeros y tarifas para nacionales).

El acapite de derecho adjetivo o procesal para la defensa de los derechos de los
usuarios de servicios turisticos esta contenido en los articulos 46 y siguientes de la
Ley de Turismo, en donde se estipula que los reclamos por parte de los
consumidores deberan ser conocidos por el Centro de proteccion al Turista, donde
se buscara una solucion directa de los conflictos.

Si se llegase a determinar que existe una violacion a las normas legales, el Centro
de Proteccidn al Turista podra continuar interviniendo en el conflicto y solicitara al
Ministerio de Turismo inicie un expediente para el juzgamiento administrativo de

la conducta del empresario turistico.

Estrategias de promocion y marketing turistico del Ministerio de Turismo

Desde el inicio de la emergencia sanitaria esta secretaria de Estado estructuro
cinco mesas estratégicas, una de estas es la Mesa de Promocion, que tiene como
objetivo disefiar acciones promocionales enfocadas a reactivar el sector turistico del
Ecuador, para reinsertarlo en la oferta mundial y nacional bajo condiciones
favorables que cumplan con las tendencias de salubridad y bioseguridad.

En este marco la Subsecretaria Cordovez informd que esta mesa se dividio en
tres submesas: la primera es de estrategia, que establece mecanismos para llegar al
mercado y promocionar el producto; la segunda, que apunta a aunar esfuerzos y
recursos con instituciones nacionales e internacionales; y la tercera, que desarrolla
estrategias comunicacionales aplicables a los mercados en las diferentes fases de la

crisis.
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El Ministerio de Turismo como parte de la estrategia de promocion trabaja en
conjunto con la industria turistica y de forma interna, es asi que en marzo inicio la
campaia “Quédate en Casa” dirigida a la importancia de mantenerse a salvo, esto
permitio que los medios digitales no solo informen sino también entretengan. Con
este enfoque nace el 10 de abril la campana “Descubre Ecuador Desde Casa”
dirigida a encontrar los destinos de forma virtual y motivar las ganas de conocer los
destinos luego del confinamiento.

El 27 de abril se activd la campana “Te extrafio Ecuador” orientada en su
mensaje y tono a la emotividad donde se trasmite que estamos cerca de retomar una
nueva normalidad y volveremos al lugar que mas nos guste de nuestro pais con
todas las seguridades necesarias.

“Lanzaremos mas adelante la continuidad de las campanas ‘Te Prometo
Ecuador’ y ‘Quédate en Ecuador’, que serdn difundidas y promocionadas a través
de la pagina web Viaja Ecuador y en nuestras redes sociales de Facebook, Twitter
e Instagram”, acot6 la Subsecretaria.

Por su parte, Marco Garcia, director de Promocion, explicé a detalle la campafia
nacional Viaja Ecuador, la cual naci6é hace méas de un afio y medio gracias al trabajo
entre las Direcciones de Promocion, Mercados y Productos del Ministerio de
Turismo.

Indico, que la campafia estd enmarcada en una plataforma digital, medio que
promociona alrededor de 60 paquetes de agencias y operadoras turisticas de todo el
pais, vinculados al proyecto piloto emblematico “Ecuador tierra del mas fino

chocolate”.
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Sefial6, ademas, que se manejaron campafias promocionales para feriados, rutas
y nichos activadas durante todo el afo en diferentes temporadas. “Trabajamos muy
fuerte en feriados, un buen resultado fue el de carnaval, que abarcé el trabajo de 13
entidades como de seguridad, trasporte y turismo que involucran al sector, dando
un gran valor al destino turistico”.

Garcia dijo que los esfuerzos tanto nacionales como internacionales que se han
puesto en marcha en la promocion del destino han apuntado a permanecer en la
mente de los ecuatorianos y en los mercados internacionales que estan pendientes
de lo que pasa en pais y la oferta turistica que se va a ofrecer después de la
emergencia sanitaria.

Al finalizar los dos expositores indicaron que todas las estrategias y campafias
elaboradas del Ministerio de Turismo se vinculan a la cultura comunicacional de
las redes sociales. Cada dos afios nuestro pais es medido por indicadores de
competitividad mediante un barrido de todo lo mencionado en medios digitales, por
tal razén, mientras mas cultura digital, se puede obtener una identificacion correcta

que beneficia y posiciona al destino Ecuador a nivel mundial.

1.6 Sintesis del capitulo.

SUCUA una ciudad pequefia, interesante y acogedora; sede de la Federacion Shuar
y Achuar. El cantdén Sucula se encuentra en la parte Central Este de la Provincia
Morona Santiago, 23 km al sur del Cantén Morona, es un lugar que encierra mucho
interés historico, cultural y mucha riqueza natural. Se ha convertido en un sitio con
caracteristicas de desarrollo, actualmente cuenta con areas comerciales, servicio de

transporte cantonal y servicio aéreo. La comunidad de Kumpas cuenta con
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alrededor de 18 atractivos turisticos que se encuentran actualmente en proceso de
desarrollo.

En el presente capitulo se presenta el marco teorico referente al objeto de estudio
de la investigacion, estrategias de promocién turistica. Considerando que la
fundamentacion teorica es acorde al contexto actual y priorizando a las técnicas de
marketing que se han desarrollado en la ultima década e incluso en la actualizacion

post COVID-19.
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CAPITULO Il - DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacion
El presente estudio es de tipo descriptiva ya que el objeto de estudio sera
caracterizado, en una fase inicial se evaluara la poblacion de Kumpas y se realizara
un sondeo réapido para conocer las caracteristicas demograficas, opiniones
referentes a la situacion turistica actual de su localidad y opiniones con respecto a
la propuesta planteada.

También sera bibliografico-documental, puesto que se utilizara experiencias de
andlisis de actividades turisticas nacionales e internacionales donde hubo una buena

aceptacion y se logré un cambio significativo en su desarrollo.

Meétodos de investigacion

Para la elaboracion de este proyecto se utilizara métodos de investigacion mixto
debido a que los resultados esperados seran de tipo numérico (cuantitativo)
expresado en porcentajes y cualitativo porque se conocera caracteristicas actuales
de muestra de estudio. Se emplea también método inductivo para analizar la
situacion inicial del cantén en el &mbito turistico, tipos de actividades turisticas,
caracteristicas de las operadoras y agencias de viajes.

A la vez, se emplea el método deductivo para realizar inferencias a partir de
caracteristicas generales, en este caso de la poblacion de Sucua sobre la poblacion
de Kumpas. Un caso claro es el desarrollo turistico del cantén como tal, porque las
decisiones politicas que se tomen sobre el territorio en este contexto influiran en la

localidad de Kumpas.
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Técnicas de investigacion
Para la ejecucion del presente estudio se empleara las siguientes técnicas:
Observacion: Es la técnica que pretende evaluar de manera superficial pero
también sistematica, es decir ordenada, los factores que posiblemente influyan en
un fendmeno y buscar alternativas que puedan influenciar en la solucion de los
mismo (Santos, 1999). En este caso, se realiza una observacion general al objeto de
estudios y a la poblacion que tiene protagonismo en la presente investigacion.
Encuesta/sondeos de opinion: La encuesta es la herramienta de investigacion que
tiene el objetivo de recaudar informacion que se convierten en datos y por ende
estadistica que ayudara a conocer la situacion actual de sujeto de estudio (Casas,
Labrador, & Campos, 2003). Por otra parte, un sondeo de opinion es de caracter
netamente subjetivo y se aplica a un grupo focal para conocer sus intereses con
respecto a una determinada situacion (Meyenber, 2011). Se emplean las dos
técnicas a la par, porque se requiere conocer factores especificos como
caracteristicas demogréficas, gustos actuales de la poblacién y de los turistas, pero

también la opinidn referente a la implementacion de una propuesta turistica.

Universo y muestra

Tipo de muestreo

Se utiliz6 el método de muestreo no probabilistico, el que consiste en
seleccionar, no de forma aleatoria sino, escogiendo aquellos que cumplan con
determinadas caracteristicas. En este estudio la intencion previa fue conocer
caracteristicas de dos poblaciones, la primeras es de la poblacién de Kumpas como
sujetos directos de este estudio, para el calculo de su muestra se utilizaron los datos

otorgados por el INEC en su ultimo censo; la segunda muestra poblacion es la de
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turistas que hayan ingresado al canton Sucua en los dltimos 11 afios, informacion
otorgada por el GAD municipal de Sucua. Este tipo de muestreo se usa por ejemplo
al aplicar encuestas cuando existen determinados grupos de la poblacion mas
asequibles y que retnen las demas caracteristicas requeridas.

Poblacion y Muestra para los Pobladores

Para el presente proyecto se ha tomado como universo la poblacion del canton
Sucua que es de 18.318 personas, segun el INEC para el afio 2012.
Mujeres: 9346
Hombres: 8972
FORMULA FINITA DE LA MUESTRA

Zz*p*q*N
n_ez(n—1)+ Zz*p*q

DATOS
N=18.318

Z= 95%=1.96
p=50%=0.5
4=50%=0.5
=5%=0.05

_ (1.96)2 % 0.5 * 0.5 * 18318
~(0.05)2(18318 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n

 (3.8416) * 0.25 % 0.5 18318
1= 0.05)2(18317) + (3.8416) = 0.25
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B 17592.61
"~ 45,7925 + 0.9604

n

1759261
N = 467529

n = 376 Personas a encuestar

Poblacion y Muestra para los Turistas

Para el presente proyecto se ha tomado el nimero de turistas que ingresan al

cantén de acuerdo al Ilustre Municipio del Canton Sucla son de 8.570 turistas de

acuerdo al afio 2011.

FORMULA FINITA DE LA MUESTRA

Zz*p*q*N
n_ez(n—1)+ Zz*p*q

DATOS
N=8.570

Z= 95%=1.96
p=50%=0.5
4=50%=0.5

€=5%=0.05

B (1.96)? % 0.5 * 0.5 * 8570
1= 0.05)2(8570 — 1) + (1.96)2 * 0.5 0.5
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_ (3.8416) % 0.25 * 2.584
1= 0.05)2(8569) + (3.8416) * 0.25

731878
N =323829

n = 327 Personas a encuestar

Presentacion grafica e interpretacion

Resultados de encuesta a pobladores de la comunidad de Kumpas

Ajustado a la muestra calculada de 376 personas de personas que pertenecen a la
comunidad de Kumpas, se obtuvo un porcentaje de respuesta del 100% para que los
datos obtenidos mediante el presente estudio sean robustos y se puedan inferir en la
poblacion general. En primera instancia se realizaron preguntas informativas a fin
de segmentar la propuesta.

Pregunta informativa: Género

Figura 1.
Género de los encuestados de la comunidad de Kumpas
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57%

® Femenino = Masculino = Otro

Elaborado por: Thalia Cérdova

Del total de entrevistados pertenecientes a la poblacion, el 57% de personas
afirmaron ser de sexo femenino, 40% de sexo masculino y el 3% pertenecen a un
tipo de orientacion sexual distinta. Estos datos reflejan un mayor interés de
participacion por el género femenino, pero también es un indicador para viabilizar
la propuesta de estudio y apuntar a este grupo.

Pregunta informativa: Edad

Figura 2.
Edad de los encuestados pobladores de la comunidad

7%

15%

29%

m 18-29 m30-39 ®40-59 =60 enadelante

Elaborado por: Thalia Cérdova
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Del total de la muestra, un 49% afirmé pertenecer a un rango de edad entre 18 a 29
afios, seguido por un 29% que tienen edades entre 20 a 30 afios, el 15% afirmo tener
edad entre 40 a 59 afios y solamente el 7% con mas de 60 afos. Esto refleja que
evidentemente existe una predominancia de gente joven en la poblacion estudiada
e induce a la propuesta a generar contenido y estrategias que atiendan las
necesidades de este segmento.

Pregunta 1: ¢ Cree usted que la implementacion de estrategias de promocion
turistica para la comunidad de Kumpas aumente afluencia de turistas?

(seleccione solamente una opcion)

Figura 3.
Respuestas a pregunta 1 de la encuesta a pobladores

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - 22
En desacuerdo I 3

Totalmente en desacuerdo 0

0 50 100 150 200 250

Elaborado por: Thalia Cérdova
Del total de encuestados, 235 personas que representa el 62,77% afirmé que estan

totalmente de acuerdo que mediante la implementacién estrategias de promocion
turistica en la comunidad de Kumpas habra un aumento de turistas. Seguido por

115 personas que afirmaron que estaban de acuerdo, sin embargo, existieron tres
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personas gue emitieron una opinién negativa en esta pregunta. Reflejando una total
aceptacion por la poblacion y viabilidad para la implementacion de la propuesta.
Pregunta 2: ¢ Considera usted que el fortalecimiento del turismo en la
comunidad generaria mas fuentes de trabajo? (seleccione solamente una
anica opcion)

Figura 4.

Respuesta a pregunta 2 de la encuesta a pobladores

Totalmente de scuerdo N .

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo . 12
En desacuerdo 0

Totalmente en desacuerdo 0

0 50 100 150 200 250 300

Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la opinién sobre el fortalecimiento del turismo la comunidad de
Kumpas como factor potencial para generar empleo. El 69,41% de encuestados
representados por 261 personas, afirmaron gque estan totalmente de acuerdo con la
proposicion; el 27,9 % afirmaron que estaban de acuerdo, pero tan solo el 3,19%
representado por 12 personas tomaron una postura de nulidad. Estos indicadores
reflejan la aceptabilidad de una posible propuesta de promocidn, se genera interés

en la comunidad y por ende apoyo.
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Pregunta 3: ¢{Por qué motivo considera usted que el turista visita la

comunidad? (puede seleccionar méas de una opcién)

Figura 5.

Respuesta a pregunta 3 de la encuesta a pobladores

350

300 291
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150
93
100
34
50 23
) ] —
Turismo Negocios Comercio Motivos profesionales

Elaborado por: Thalia Cérdova

De un total de 441 opiniones, ya que la pregunta fue disponible para seleccionar
varias opciones. La mayoria de encuestados, que representan a 291 personas
afirmaron que el motivo de visita a la comunidad de Kumpas es por motivos de
turismo. Seguido por la afirmacion de 93 personas que dijeron que el motivo eran
los negocios y 34 personas afirmaron que es por comercio de productos de la
comunidad. Finalmente, solo 23 personas afirmaron que existen turistas que visitan
por motivos profesionales. Esta perspectiva refleja que la poblacién conoce
indudablemente que la mayoria de visitas son por turismo y es necesaria
implementar estrategias para potencializar el sector turistico en la comunidad de

Kumpas.
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Pregunta 4: ;Qué atractivos turisticos considera potenciales dentro de la

comunidad? (puede seleccionar méas de una opcién)

Figura 6.
Respuesta a la pregunta 4 de la encuesta a pobladores
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Balneario Yawi Cascada del Rio Umpunkanas Parque Botdnico

Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a los lugares que la poblaciéon considera como mas visitados, 198
personas afirmaron que la Cascada del Rio Umpunkanas es el que tiene més
afluencia turistica, seguida por el Parque Botanico del Canton y 92 personas
afirmaron que el Balneario Yawi es uno de los mas visitados. A pesar de que los
datos muestran similitud entre si, existe una predominancia de la Cascada del Rio
Umpunkanas y orienta a promocionar prioritariamente los atractivos que son mas
conocidos y potencializar los que no tienen tanta acogida hasta el momento.
Pregunta 5: ¢ En qué temporada del afio considera usted que existe mas
afluencia de turistas en la comunidad? (seleccione solamente una Unica

opcion)

Figura 7.
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Respuesta a la pregunta 5 de la encuesta a pobladores
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Elaborado por: Thalia Cérdova

Del total de encuestados, el 47,60% que se representan con 141 personas las cuales
afirmaron que en las épocas de feriados son las que se presencia mayor afluencia
de turistas, muy seguido por vacaciones escolares que fue elegido por 122 personas.
Mientras que 96 personas afirmaron que existe mayor afluencia turistica cuando se
celebran festividades internas. Sin embargo, 27 personas afirmaron que en ninguna
temporada se presencian mayor afluencia turistica. Orientando a la investigacion a
proporcionar contenido y estrategias que se ajusten a los datos obtenidos con esta
pregunta.

Pregunta 6: ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria que se difundiera

el turismo en la comunidad de Kumpas? (puede seleccionar méas de una

opcion)
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Figura 8.
Respuesta a la pregunta 6 de la encuesta a pobladores
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la opinidn sobre los potenciales medios para la difusion del turismo de
la comunidad. La mayoria de encuestados, representado por 219 personas
consideraron que el medio adecuado es mediante internet. Seguido por 84 personas
que afirmaron que es mediante television y 56 personas respondieron que existe
mejor difusion por radio, finalmente 39 personas afirmaron es mediante anuncios
de periddicos. Concretando la posibilidad de implementar las estrategias por medios
digitales como redes sociales y anuncios publicitarios de internet.

Pregunta 7. ;Considera usted que la red vial hacia la comunidad de Kumpas

es adecuada para la llegada de los turistas? (selecciones una sola opcion)

Figura 9.
Respuesta a la pregunta 7 de la encuesta a pobladores



72

Totalmente de acuerdo 232

De acuerdo 125

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo - 18
En desacuerdo ‘ 1

Totalmente en desacuerdo 0
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Elaborado por: Thalia Cérdova

Con respecto a la opinion sobre el estado adecuado de la red vial hacia la comunidad
de Kumpas. El 61,70% de encuestados, representados con 232 personas afirmaron
que estan totalmente de acuerdo con esta proposicion. Mientras que el 33,24%,
representado con 125 personas afirmaron que solamente estaban de acuerdo, 18
personas tomaron una postura de neutralidad y finalmente 1 sola persona afirmé
estar en desacuerdo. Datos que reflejan que la promocién es viable ya que se
ofertaran productos con fécil acceso por el estado de las vias que dirigen a la

comunidad.

Pregunta 8: ;Qué factores considera usted que deben estar presentes para
que una propuesta de promocién turistica sea exitosa? (puede seleccionar

mas de una opcion)

Figura 10.
Respuesta a la pregunta 8 de la encuesta a pobladores
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la opinidn sobre los factores que deben estar presentes para una buena
promocion turistica, 165 personas afirmaron que deberia existir un buen disefio
grafico. Mientras que 95 personas dieron su eleccidn a una buena planificacion,
seguido por 78 personas que afirmaron que debe existir una buena investigacion
previa y finalmente 38 personas afirmaron que la planificacion de una estrategia de
contenido deberia considerarse como importante. Estos datos complementan al
proceso de elaboracion de las propuestas y priorizando los factores de disefio y
planificacion.

Resultados de encuesta a turistas

En cuanto a la poblacion de turistas en la que se obtuvo una muestra de 327 personas
se obtuvo un porcentaje de respuestas del 100%, el que permitira inferir los

resultados sobre el universo.
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Pregunta informativa 1: Género

Figura 11.

Género de turistas encuestados
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Elaborado por: Thalia Cérdova

De un total de 327 encuestados, el 60% pertenece al género femenino y el 38%
pertenece al género masculino, el 2% restante afirmd pertenecer a otro tipo de
orientacion sexual. Al igual que los resultados obtenidos mediante la aplicacién de
la encuesta a la poblacion, el género es femenino y orientara a la investigacion como
grupo focalizado.

Pregunta informativa 2: Edad

Figura 12.

Género de turistas encuestados
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la edad de los encuestados. El 40% afirmé tener una edad en el rango
de 30 a 39 afios, seguido por el rango de 18 a 29 afios con el 40%. El porcentaje
mas bajo fue de 14% con turistas que afirmaron tener una edad dentro del rango de
40 a 59 afios y apenas el 7% de encuestados tienen mas de 60 afos. Estos
indicadores proporcionan informacion valiosa dentro de la segmentacion de
mercado para implementar en la propuesta de investigacion. En general los turistas
que visitan el Cantdn Sucua son jovenes y adultos, se asume que existe este patron
debido a la estabilidad econdmica que se obtiene dentro de esta edad y se prioriza
la recreacion en sus estilos de vida.

Pregunta 1: ;Qué tipo de atractivos turisticos le gustaria visitar en el Cantén

Sucua? (selecciones una sola respuesta)

Figura 13.
Respuesta a la pregunta 1 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

De un total de 327 encuestados, el 65,14% que se representan con 213 personas que
afirmaron que el ecoturismo es el tipo de atractivo turistico que les gustaria visitar.
Seguido por turismo cultural con el 24,77% de opiniones y minimamente el turismo
rural con 10,09% del total de encuestados. Orientando a la investigacion a
implementar estrategias referentes a ecoturismo y potencializar los otros tipos que

tuvieron menos aceptacion.

Pregunta 2: ¢ En qué temporada del afio usted visitaria el Canton Sucta?

(seleccione una sola respuesta)

Figura 14.
Respuesta a la pregunta 2 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la temporada del afio de preferencia por los turistas. El 54% de
turistas encuestados afirmé que la temporada de fin de afio es la mas preferente
para vacacionar y visitar el Cantén Sucta. Mientras que el 34% afirmo que es a
mitad de afio, esto puede deberse a la temporada de verano y salida de clases que
es aprovechada para realizar visitas turisticas por vacaciones. Finalmente, el 12%
de turistas afirmé que la mejor temporada es al inicio del afio, esta baja incidencia
se puede deber a que es una temporada posterior a festividades que representan un

gasto significativo para las familias.

Pregunta 3: ¢ Cuantos dias permaneceria usted en el Canton Sucua?

(seleccione una sola respuesta)

Figura 15.

Respuesta a la pregunta 3 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto al tiempo de estadia. El 71% de turistas encuestados afirmé que estarian
dispuestos a alojarse solamente de 1 a 3 dias, representando un tiempo estandar al
que se suelen ajustar los tours y rutas turisticas. Sin embargo, con un 26% de turistas
que afirmaron que estarian dispuestos a alojarse de 3 a 6 dias. Finalmente, un
minimo segmento de encuestados con el 6% del total, afirmaron que estarian
dispuestos a alojarse de 6 a 9 dias. Este indicador denota el interés de estadia y
contribuye a la propuesta para usar anuncios con esta informacién y a largo plazo
plantear paquetes y otros productos turisticos que apunten a estos dias de
alojamiento.

Pregunta 4: ¢;Por qué medios de comunicacion se enteraron de las actividades

turisticas que existen en el Cantdn Sucua? (seleccione una sola respuesta)

Figura 16.
Respuesta a la pregunta 4 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto al medio de comunicacion por el que los turistas se enteraron de las
actividades turisticas del Cantén, 169 personas afirmaron que obtuvieron
informacién mediante redes sociales, estas pueden ser mediante anuncios
publicitarios o publicidad pagada por redes sociales. Mientras que 129 personas se
enteraron por television y 29 personas mediante la radio, estas personas se pueden
segmentar Unicamente a nivel regional. Corroborando la informacién obtenida a
partir de la anterior encuesta realizada a la poblacion sobre la afinidad de
comunicacion mediante redes sociales y se comprueba que el alcance con estos
medios son mas eficaces que los tradicionales.

Pregunta 5: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar diariamente por hospedaje,

alimentacion y actividades turisticas? (seleccione una sola respuesta)

Figura 17.
Respuesta a la pregunta 5 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a la disponibilidad de paga por hospedaje, alimentacion y actividades
turisticas. Del total de encuestados, 183 personas que representa el 55,96%,
afirmaron que estan dispuestas a pagar hasta cincuenta délares por todo el paquete
turistico. Sin embargo, 142 personas afirmaron que estarian dispuestos a pagar cien
ddlares. Y tan solo dos personas estarian dispuestas a pagar méas de cien délares.
Estos indicadores, permiten viabilizar a los paquetes turisticos en el ambito

econdmico.

Pregunta 6: ¢Qué variables considera usted que es necesario mejorar para

tener un desarrollo turistico del Cantdn Sucua? (seleccione una sola respuesta)

Figura 18.
Respuesta a la pregunta 6 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

Desde la perspectiva del turista. Los factores que son fundamentales mejorar para
tener un desarrollo turistico en el Cantdn Sucua es el alojamiento, considerado por
124 personas y representando el 37,92% del total de encuestados. Seguido
estrechamente por el servicio de transporte, afirmados por 114 personas,
representando el 34,86% de encuestados. Finalmente, 89 personas que representa
el 27,22% afirmaron que el factor a mejorar son los emprendimientos turisticos del
Canton. Estos indicadores, se prestan para renovar las propuestas turisticas en el

cantén y guia a mejorar desde el punto de vista del usuario.

Pregunta 7: ¢{Qué factores considera usted que deben estar presentes para
que una propuesta de promocién turistica sea exitosa? (selecciones una sola

respuesta)

Figura 19.
Respuesta a la pregunta 7 de la encuesta a turistas
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Elaborado por: Thalia Cérdova

En cuanto a los factores que los turistas consideran necesarios para una estrategia
de promocion turistica exitosa. La mayoria de encuestados, con 187 opiniones
afirmaron que deberia ser una buena estrategia de contenido. A la par, sigue un buen
disefio grafico e investigacion previa con 153 y 157 opiniones respectivamente.
Curiosamente en Gltimo lugar, 121 personas que es considerado como un valor
significativo, afirmaron que una buena planificacion es el factor clave para el éxito
de una propuesta turistica. Indicadores que se deben considerar durante el desarrollo

de la propuesta y prioriza los factores de mayor aceptacion en esta pregunta.

Anélisis de resultados obtenidos

Los resultados se analizaron desde dos perspectivas: la primera por parte de los
pobladores del Cantdn Sucla que estdn mas al tanto de la realidad de su localidad
y las necesidades en el aspecto turistico, por otro lado, la perspectiva del turista que

permite conocer la opinion desde su experiencia y permite conocer las deficiencias
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que reciben directamente los turistas. En ambos casos se usara la informacion para
crear una estrategia de promocion turistica actual y viable.

Las respuestas de los pobladores del Canton Sucla reflejan que existe una
predominancia de mujeres, esto puede orientar la estrategia para cumplir con
requerimientos femeninos, sin dejar de lado, las necesidades masculinas u otras
orientaciones sexuales. Sin embargo, al tratar de la edad existe una predominancia
de poblacion joven, factor que difiere con los turistas ya que hay resultados a la par
con la poblacion joven y adulta. En su mayoria, estan de acuerdo en implementar
estrategias de promocion turistica para elevar la afluencia turistica y por ende
generaria mas ofertas laborales para la poblacion del Cantdn, esta proposicion es
apoyada porque implica desarrollo turistico y econdmico que beneficia a los
pobladores. Lo moradores consideran que el turismo es un factor fuerte de visita y
el atractivo predominante es la Cascada del Rio Umpakanas; este indicador
permitira reforzar la posicion del atractivo, pero implementar estrategias para
mejorar sus visitas. Los pobladores perciben que existe mayor ingreso de turistas
en feriados, que es un factor clave para efectuar las campafias de promocion y
apuntar a la temporada que se conjuga con las respuestas de los turistas en que la
afluencia de visitas se liga al fin de afio, en donde existen més feriados o vacaciones
laborales. Otra congruencia entre las dos perspectivas es el medio de comunicacion
que da maés alcance, el internet y las redes sociales tienen las ventajas de alcanzar
mas publico y es el medio de vanguardia para implementar estrategias publicitarias.
En cuanto a los factores que estan deficientes turisticamente en el canton, desde la
perspectiva de los pobladores es las redes viales mientras que los turistas perciben

deficiencias en los servicios de alojamiento. Finalmente, ambos grupos de
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encuestados reconocen la importancia del disefio grafico y estrategia de contenido
porque son temas que estan tomando posiciones prioritarias dentro del ambito

publicitario.

Sintesis del capitulo

El presente estudio es de tipo exploratorio y se aplic6 un método deductivo e
inductivo. Las técnicas de investigacion fueron mediante revision bibliografica
previa y la aplicacion de una encuesta con fines de sondeo de opinion para recaudar
la mayor informacion posible que viabilice la propuesta de investigacion.

El muestreo fue de tipo no probabilistico, que se ajustan a las caracteristicas de
interés como son: personas pertenecientes a la poblacion de la comunidad de
Kumpas y a turistas que hayan visitado el canton. Para el célculo de la muestra se
uso la formula finita, los universos fueron obtenidos a partir del INEC y del GAD
municipal de Sucua.

Se determind que existe un target de publico femenino de edad juvenil a adulta.
Hay una predominancia de visita en temporadas altas como feriados y fines de afio
y el medio de difusion mediante internet. Existen deficiencias turisticas en las redes
viales y servicios de alojamiento. La poblacién objetivo para viabilizar la propuesta
es de preferencia mujeres que estén en un rango de edad entre 20 y 30 afios. Existe
una aceptacion por parte de la comunidad de Kumpas y de los turistas en la

implementacién de una propuesta de estrategias de promocion turistica.
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CAPITULO I11: PROPUESTA

Titulo de la propuesta-Descripcion

Propuesta de estrategias de promocion turistica para la Comunidad Shuar Kumpas
perteneciente a la parroquia Huambi, canton Sucla de la provincia de Morona

Santiago.

La creacion de propuestas estratégicas motivo de este estudio, se establecid

a partir de los resultados obtenidos con los instrumentos de investigacion. Es por
ello que se decidi6 abordar aspectos en vanguardia como anélisis del mercado,
andlisis de la demanda, determinacion del precio, promocion, publicidad y canales
de distribucion. Se plantea una propuesta de campafia publicitaria para Facebook
Ads mediante anuncios y material publicitario que alberga informacién de las
actividades turisticas que se dan en la comunidad de Kumpas, del Cantén Sucua.
El Plan estratégico de la Parroquia Huambi pretende aumentar el turismo durante
los préximos afios para la Comunidad Shuar Kumpas.

e Impulsar las promociones turisticas.

e Fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias, paginas web,
webinars y agencias de viaje en linea.

e Promover la preservacion y recuperacion de las costumbres ancestrales

vinculados a esta comunidad.

3.2 Macro y microlocalizacion
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El presente proyecto se localizara en el territorio nacional, dentro de la provincia
de Morona Santiago. La provincia tiene una extension de 4.7 mil Km?, ubicada
en la region austro central de la region amazonica, comprende de 196.535
habitantes segun el censo del 2010 (Sistema Nacional de Informacién , 2012).
La provincia se encuentra delimitada al norte por la provincia de Pastaza, al sur
con la provincia de Zamora Chinchipe, al este por Datem del Marafidn
perteneciente al Pert y al oeste con las provincias de Chimborazo, Cafiar y

Azuay.

Figura 20.

Mapa politico y vial de Morona Santiago
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La propuesta se ejecutara dentro del cantén Sucula, parroquia Huambi y comunidad
de Kumpas. El cantdn tiene una extension de 1.279 Km?; se encuentra limitado al

norte por la Ciudad de Macas, al sur por el canton Logrofio, al oriente por el cantén
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Morona y al occidente con las provincias de Azuay y Cafiar (Alcaldia de Sucua,
2022).

Figura 21.
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Fuente: (Alcaldia de Sucua, 2022)

Esquema de la propuesta

Viabilidad

La propuesta es de interés social a nivel regional y nacional, ya que se ajustaria los
objetivos de desarrollo turistico del Ecuador, debido a que se potencializa el turismo
local y promueve el ascenso econdémico de las comunidades. El proyecto se
desarrollara en un lugar estratégico porque posee atractivos turisticos que no han
sido desarrollados y la respuesta de la comunidad es positiva ante los posibles
proyectos que se desarrollaran a favor de sus habitantes. Existira aval de las

autoridades del cntén y aval técnico por parte de la docencia y experticia del
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Instituto Tecnologico Internacional (ITI), por estas razones se considera a la

presente propuesta de investigacion como viable.

Impacto

La propuesta generard un impacto positivo en la comunidad de Kumpas, ya que el
apoyo técnico y la ejecucion del proyecto propiciaran el desarrollo econémico y
cultural para sus habitantes, porque los ingresos a partir del turismo comunitario
podrén solventar sus necesidades actuales. Es necesario considerar que esta
comunidad se encuentra en peligro de desaparicion y por ende la transmision de
conocimiento ancestral es una manera de divulgacion, concientizacion y

mantenimiento del patrimonio intangible que se alberga en su territorio.

Desarrollo de la propuesta

La propuesta de investigacion se desarrollara en tres principales estrategias que son
usadas actualmente para la promocion de un producto o servicio turistico. Ademas,
de que se ha evidenciado casos de éxito y se convierte en una estrategia netamente
viable y segura. A continuacion, se presenta un esquema de los componentes de la

propuesta planteada.

Tabla 1.

Esquema de componentes de la propuesta

Estrategia Descripcion Actividades
Estrategia de Estudio, desarrollo y posicién de -  Analisis de
Marketing marca. Considerando las mercado

actividades que se desarrollan en - Branding
la comunidad de Kumpa como - Estrategia de
principal atractivo. precios
- Canales de
distribucion
Estrategia de Consistirdenelaborarunaseriede - Creacion de

contenido contenido  multimedia  como: imagenes.
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videos cortos, historias e - Creacion de
imagenes para usar en cada red historias.
social, con su respectivo - Creacion de
contenido especifico de tal videos cortos (tik
manera que sea atractivo ante el tok)
espectador.
Estrategia de Consiste en crean un plan de - Campafia  para
campafas en redes campafas y estrategia para cada Facebook.
sociales red social elegida y que cumpla - Campafia  para
con los requisitos béasicos de Instagram.
Marketing  Digital para la - Campafa para Tik
conversion de ventas. Tok.

Elaborado por: Thalia Cérdova

Estrategias de marketing

Como estrategias de marketing, se establecié aspectos como el analisis del mercado,
andlisis de la demanda, determinacién del precio, promocion y publicidad, canales
de distribucion. Material que se realizd en base a la informacion obtenida a partir
de las encuestas realizadas previamente.
Analisis de mercado
La propuesta se centrara en un segmento de mercado en especial para que el resto
de la estrategia que se desarrollard después sea viable y exitosa. El producto
turistico que se oferta es la actividades y atractivos turisticos que existen en la
comunidad de Kumpas, tales como: la cascada Umpuankas, playa del Rio Upano,
aguas termales, visita del arbol petrificado y pesca deportiva. Frente a esta oferta
las caracteristicas que cumpliran el segmento de mercado, son presentadas a
continuacion.

Caracteristicas geograficas. Turistas extranjeros y nacionales, de preferencia de

la ciudad de Cuenca, debido a la proximidad con el Canton Sucua y la afinidad



90

turistica que se ha registrado en los Gltimos afios. Los turistas de habla hispana o
inglesa que gusten de climas célidos. Estas inferencias se realizaron en base a la
informacidn que se obtuvo a partir de la exploracion que se realiz6 en campo.

Caracteristicas demograficas. Hombres y mujeres solteros o casados que se
encuentren en un rango de edad entre 18 a 29 afios, con ingresos superiores a $450
y afinidades académicas de ramas antropologicas y ambientales.

Caracteristicas psicograficas. Personas con afinidad a experimentar nuevas
vivencias culturales y parajes naturales. Con valores de conservacion natural y que
prioricen el mantenimiento de conocimiento ancestral de pueblos y nacionalidades
indigenas.

Caracteristicas conductuales. Personas proactivas, amantes de la meditacion y
contacto con la naturaleza.

Branding

La implementacion de branding o gestién de marca se aplicarad a la comunidad de
Kumpas como tal, para su posicion en el mercado turistico. Para ello es necesario

desarrollar los componentes detallados en la Tabla 2.

Tabla 2.

Elementos para la gestion de marca

Nombre Kumpas, tierra de maravillas

Slogan La aventura més esperada
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Logotipo ‘ ‘ P
Tierra de Maravillas

El logotipo fue disefiado en el software de disefio llustrador CC
2014 con recursos vectoriales, siguiendo los parametros del
disefio gréfico en colorimetria, escalas, tamafios minimo y
maximo para que sea utilizado en cualquier aplicacion sea
impresa o digital con colores, CMYK para productos fisico y
RGB para productos digitales y webs.

Paleta de Blanco: pureza  #FFFFFF

colores

Celeste: tranquilidad #51C5D5
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Gris: sabiduria #AB6ABAGL

Verde: equilibrio  #A9C6A7

Tipografia Lovelo

Promesade  Experiencia e intercambio cultural, conoce la maravilla de vivir

marca en medio de la naturaleza.

Atributos Experiencia unica, conocimiento ancestral, balnearios naturales

con simbologia cultural.

Elaborado por: Thalia Cérdova

Estrategia de precios

En base a los resultados obtenidos y debido a las caracteristicas de los productos

turisticos que existe en la comunidad de Kumpas, se decidi6 usar la estrategia por

paquetes turisticos. En este caso el paquete incluye transporte, alimentacion y

actividades dentro de la comunidad, los mismos que se detallan en la Tabla 3.

Tabla 3.

Estrategia de precios

COSTOS
DIA DETALLE UNITARIO X PAX 10
| Transporte Salida y Retorno $15 $150
Almuerzo y merienda tradicional $6,00 $60
Pesca deportiva $2.00 $20
Recorrido guiado $1,00 $10
Visita a las termas y cascada de Umpuankas $1,50 $15
Recuerdo artesanal $1,50 $15
COSTOS DE OPERACION $30 $300
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IVA 12% $5,04 $50,4
Margen de Utilidad 5 % $1,50 $15
Marketing 5% $1,50 $15

PRECIO DE VENTAS $38,04 $380,4

Elaborado por: Thalia Cérdova

El precio de ventas por persona es de $38 y el costo por el grupo de 10 personas
seré de $360 y se realizard un recorrido adicional por los principales atractivos del
Cantdn Sucua. Las tarifas preferenciales para nifios menores a 10 afios y adultos
mayores a 60 afios seran de un 30% de descuento ($26,60). En festividades y dias
feriados se realizard un 20% de descuento por persona ($30,04). Tal como se
concluyo con los resultados obtenidos en las encuestas, los feriados son temporadas
altas para la localidad es por eso que en estos dias se implementaré la estrategia de
mitad de precio 0 50% off que propone promocionar el paquete a $25 por persona
a partir de cinco visitantes que compren el producto.

Canales de distribucion

El paquete turistico o las actividades particulares se distribuirdn por tres

principales canales:

1. Contacto directo mediante redes sociales: Este sera a través de los anuncios
publicitarios y los medios de contacto que llegan directamente a los gestores
de la comunidad, los cuales proporcionaran la informacion deseada y la
agenda de la visita.

2. Mediante intermediarios: La asociacion con agencias de viajes es clave para
llegar a més publico. La agencia interesada se contactara con los gestores
turisticos de la comunidad y se establecerd un acuerdo de comisiones por
cada paquete vendido. El usuario se contactara con la agencia y verificara la

disponibilidad de visitas en la comunidad.
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3. Mediante sugerencias: Esto ocurre cuando existe fidelizacion de los clientes

y estan interesados en el desarrollo de la comunidad, mediante testimonios y

platicas de la experiencia con el paquete, por lo que los referenciados

solicitan informacion mediante la persona intermediaria.
Estrategia de contenido
Los resultados demostraron que las redes sociales son los medios de difusion mas
eficaces actualmente. Principales redes como Facebook, Instagram mediante
publicidad pagada y como medio organico en Tik Tok, han implementado métodos
para desarrollar contenido que genere conversiones (ventas). A continuacion, se
detallara estrategias de contenido para cada red social y los métodos para que la
campana a aplicar posteriormente sea exitosa.

Estrategia de contenido para Facebook. El potencial nombre para la pagina
de Facebook que se destinara a promocionar los servicios turisticos de la comunidad
de Kumpas es: Kumpas-Tierra de Maravillas. Debido a que los anuncios se
dividiran en contenido de informacion y otros netamente de conversién (ventas).

e Uso de fotografias y material que genere empatia: las principales
publicaciones de la pagina se basaran en fotografias reales e interesantes
que capten la atencion de los espectadores. Estos se combinaran con la
tipografia y colores establecidos previamente en Branding. Las imagenes
deben ser sencillas pero que demuestren la esencia de los servicios
turisticos. La informacion debe ser concreta y debe resumir en pequefios
parrafos todos los servicios que incluye el paquete turistico (Figura 22).

Figura 22.
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Ejemplo de anuncio publicitario para Facebook

* \Visitaala

cascada de Recorrido guiado
* Almflerzo . Umpuankas Danza tradicional
merienda * Recorrido por ® Rituales
tradicional la playa del ¢ Medicina
Rio Upano ancestral
CONTACTANOS www.tierrademaravillas.com

Elaborado por: Thalia Cérdova
e Anuncios en carrusel: Es la serie de imagenes que permite enganchar y
guiar al publico hacia una determinada informacion de interés. Con este
contexto, se usaran una serie de cuatro imagenes para utilizar este método
de contenido. Esta estrategia permite también usar 5 tipos de URL que
permitird incrementar las probabilidades de que el potencial cliente

pueda avanzar con el embudo de ventas y finalizar su compra.

Figura 23.



Ejemplo de contenido en carrusel (imagen 1)

Elaborado por: Thalia Cérdova

Figura 24.
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Ejemplo de contenido en carrusel (imagen 2)

Elaborado por: Thalia Cérdova

Figura 25.
Ejemplo de contenido en carrusel (imagen 3)

Elaborado por: Thalia Cordova
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Estrategia de contenido para Instagram

Instagram es una plataforma que se caracteriza por su nitidez de contenido, gran
parte de los anuncios de Instagram son enfocados a proporcionar imagenes de
calidad que sean llamativas y muestren parajes interesantes cuando se trata de
atractivos turisticos. Desde el punto de vista en Marketing, el contenido de
Instagram se comienza desde una buena descripcién de la cuenta de Instagram. En
este caso, se usard el slogan de la marca “La aventura mas esperada”, promesa de
la marca y el logotipo previamente elaborado en la seccion de branding.

Para el contenido de la cuenta en Instagram se debe conjugar con una cuadricula
[lamativa que se rijan estrictamente a los colores decididos en el Branding. Esta red
social en especifico se ha desarrollado miles de estrategias para realizar
conversiones més eficaces. Entre las mas desarrolladas es la planificacion de
contenido, que abordaran los temas de interés en tendencia que se suban en un
determinado tiempo y frecuencia. A continuacion, se presenta un ejemplo para la

promocion de los servicios turisticos proporcionados en la comunidad de Kumpas.

Tabla 4.

Estrategia de contenido para Instagram

Tipo de contenido Material audiovisual Copywriting
Motivacion -Fotografias de -Conéctate con la
ceremonias ancestrales naturaleza.
de la comunidad de -Experimenta un
Kumpas. intercambio cultural
- Fotos de parajes -Pertenece al remanente
naturales de la cultural que tiene la
comunidad. comunidad Kumpas.

-Videos que representen
conectividad con el
medio natural.
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Entretenimiento -Videos de danza de la -Vive cada dia
comunidad.
-Videos de recreacion - ;Sabes cual es la
realizados en la importancia de una
comunidad. pausa activa?
-Imégenes que reflejen - (Qué pasa cuando
diversion y entras a una cascada?
entretenimiento.
Informacion - Infografias - Importancia de la
- Videos mini conservacion de los
documentales saberes ancestrales.

Elaborado por: Thalia Cérdova

Post ideal. Un post de Instagram ideal tendra cinco elementos fundamentales:
Atraccion: Se formula a manera de encabezado dentro del Copyrigting, en
mayusculas y conjugado con emojis que llamen la atencion. Por ejemplo:
ATENCION, ULTIMOS CUPOS, ME HUBIESE GUSTADO SABER
ESTO, COMETI UN ERROR. Esto permitira que el usuario se enganche con
el titulo y desplace el texto para leerlo completamente.

Interaccion: Se describe un texto llamativo y que se familiarice con las
necesidades del lector. Usa frases que motiva a interactuar con likes o
comentarios.

Llamado a la atencion: Se anexa frases como “mas informacion aqui”,
“descubrelo en este link”, “sé parte de este programa”, etc.

Hashtag: El uso de hashtags es fundamental porque permite que tu
segmentacion de mercado en la plataforma sea més eficiente y especifica. En
el presente contexto es ideal usar hashtags como: #naturaleza, #cultura,

#turismocultural, #tierrademaravillas, #turismosucua.

Figura 26.

Ejemplo de posts en Instagram
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11:00 all = [m

Kumpas _Sucua
ve 7
® A

Disfruta de un dia de intercambio cultural, nuevos sabores
amazonicos y goce de la naturaleza

Comment
=

f Q -

Elaborado por: Thalia Cérdova
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Historias y reels ideales. Una historia y reel ideal se debe conjugar con los
acontecimientos cotidianos que se involucren con los productos ofertados. Estos
pueden ser: videos de las visitas de turistas diarias, comentarios positivos
emitidos en las redes sociales o promociones exclusivas o determinadas

temporalmente. Se usaran canciones en tenencia y emojis de interaccion.

Estrategia de contenido para Tik Tok
Las claves para tener éxito y mayor alcance en esta plataforma es la constancia
y las estrategias de contenido. Es recomendable que en la plataforma se lleve un
estilo de videos que caracterice a la compafiia, estos pueden ser usando los trends
en tendencia de la plataforma o creando un contenido mé&s sobrio, siempre
usando audios en tendencia, hashtags estratégicos, buena calidad del material
audiovisual y uso de técnicas de edicion propias de la plataforma. En el contexto
turistico de la comunidad de Kumpas se recomienda usar la metodologia descrita

en la Tabla 5.

Tabla 5.

Estrategia de contenido para Tik Tok

Dia Tipo de contenido

1 - Post de trend del dia
- Post de entretenimiento (parodias)
- Post de informacion (tips)

2 - Post de curiosidades
- Post de promocidn del paquete
- Post de informacion

3 - Post del tren del dia
- Post de descripcion del lugar
- Post de entretenimiento (parodias

4 - Post de curiosidades
- Post de promocion del pagquete
- Post de informacion
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5 - Post de participacion

- Post de promocidn del paquete

Elaborado por: Thalia Cérdova

Estrategia de Campafias

Estrategia de camparias para Facebook e Instagram. Se comienza desde el

administrador de anuncios en Facebook para promocionar de manera mas eficaz y

especifica. Para lo que la camparia tanto de Facebook e Instagram sigue el mismo

proceso.

Tabla 6.

Estrategia de campafias para Facebook e Instagram

Cuenta Tipo de Segmento de Tipo de Presupuesto Fecha de
campana mercado anuncio total inicio-fin
Publicitaria Campafa de Publico de Imagen $50 06 al 12 de
trafico Cuenca febrero del
2023
Video 13 al 19 de
Video febrero del
2023
Publico de Carrusel $50 1al10de
Loja Imagen agosto del
Video 2023
Campafa de Publico Imagen $100 25al 01 de
interacciones  personalizado Video noviembre del
Afin a 2023
intercambio
cultural
Publico afin a Carrusel $100
visitar lugares Video

naturales

Elaborado por: Thalia Cordova
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Estrategia por Feria turistica

Esta estrategia tiene como objetivo obtener un lugar en las tres ferias turisticas
mas grandes y representativas del pais. En este caso, las ciudades focales que
forman parte de la segmentacion demogréafica del mercado para los productos
turisticos de la comunidad Shuar de Kumpas son: Cuenca , Loja y Guayaquil .
Debido que son las ciudades mas préximas a la provincia de Morona Santiago.
En esta estrategia se revisaran las ferias que se dard en cada ciudad, fases de
preparacion y requisitos que tiene cada feria para aplicar, estrategia durante la
feria y estrategia post-feria y de retroalimentacion segun la metodologia dictada

por (AECID, 2012).

Fase 1-Preparacion. En esta etapa se define el segmento de mercado y una
potencial empresa que sea de preferencia una agencia para ubicarla como
intermediaria y difusora. Se deben establece las ferias en las que se pretende
participar, conocer informacion y reunir los requisitos de participacién. A
continuacidn, se presentan las ferias turisticas potenciales para cada ciudad de
interés y sus requisitos de participacion.

Tabla 7.

Ferias de turismo de las ciudades de interés

Nombre de la Ciudad Beneficios Requisitos de
Feria participacion
Feria Cuenca - 4 sillas y una -Reserva en la
Internacional de mesa pagina oficial de
Turismo - Servicio de Fetur
(FETUR) Wifi -Pago del monto

- Mencion en por el stand.
Folleteria
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- Toma de -Inscripcion  del
corriente e producto turistico
iluminacién -Itinerario de

- Invitacion a exposicion.
cockel

- Toma
corriente e
iluminacién

- Acceso a la
rueda de
negocios

Feria Provincial Loja - Espacio  de -Inscripcion en la

de Turismo 2x2m prefectura de

“Loja estas - Promocion Loja.

aquisito” durante el - Resumen del
evento. modelo de

- Espacio negocio del
gratuito por 8 producto.
horas. - Copia de la

cedula de

identidad.
Festival del Guayaquil -Espacio -Inscripcién  del
Cangrejo promocional en la producto turistico

tarima del evento.

-Espacio de
1,50x1m
-Difusion de
material
promocional.

en la Alcaldia de
Guayaquil.
-Ballas
publicitarias  del
producto.

-Breve
descripcion  del
producto turistico.

Elaborado por: Thalia Cérdova

En esta fase también se desarrolla el presupuesto para cubrir todas las

necesidades que se puedan presentar durante el evento. A continuacién, se

presenta una tabla de costos para la ejecucion del stand en la feria de turismo.

Tabla 8.

Presupuesto para la participacion en la feria turistica

Categoria

Recurso

Costos
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Alquiler de espacio

Metros por alquilar

$806,40

internacional) el resto

(feria

son gratuitos

Transporte de Transporte $20,00
elementos
Decoracion del stand  Gastos del disefiador $80
Alquiler de mobiliario $60
Decoracién: fotografias, $80
artesanias, flores.
Dispositivos $110
audiovisuales
Promocion y Folleteria: afiches, $70
publicidad tripticos, material
digital.
Catalogos $20
Gastos del personal de Pasajes $20
atencion
Alimentacion $25
Alojamiento $30
Total $1321,40

Elaborado por: Thalia Cérdova

Fase 2-Durante la feria. En esta fase es recomendable trabajar cuidadosamente

los detalles en el espacio designado, la decoracion, los costos, el equipo necesario,

y sobre todo la ubicacion. Por ejemplo, las esquinas son mejores para la exposicién

de la empresa. Tiene que asignar por lo menos medio dia o dos horas para caminar

la feria y observar qué hacen los competidores y hacer un analisis comparativo

(benchmarking). Es fundamental utilizar el evento como instrumento de

aprendizaje, social y tecnoldgico para apropiarse de teécnicas modernas de
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comercializacion. También la visita a otros stands propone la negociacion de
alianzas con proveedores y competidores.

Los centros feriales tienen salones que se utilizan para conferencias de prensa,
seminarios o presentaciones. Lo recomendable es que estos eventos los organice la
administracion nacional de turismo (ANT). Presentar la propuesta Unica y
diferenciable que se haya anunciado con meses de anticipacion es justificable que
incurra en el alto costo de hacer una presentacion o seminario.

Fase 3- Desmontaje y evaluacion. Se realizara un cuestionario para evaluar su
participacion en la feria y una autocalificacion objetivamente. Se determinara el
volumen de encuentros realizados, la calidad de los mismos en términos de
importancia del cliente por su interés en su producto. Si se decide que la feria en la
que se participd no tiene impacto, no se retronard y si es lo contrario se
implementara una estrategia de mejora para la proxima participacion. Durante el
desmontaje se revisa cuidadosamente el desmontaje de su stand si tiene bienes
importantes comprometidos en el mismo, como equipos audiovisuales, elementos
decorativos costosos 0 material que deben proseguir a otra feria. De lo contrario se

omite todo esto.

Sintesis del capitulo

En este capitulo se ha tratado sobre la propuesta a la que esta enfocada esta tesis, la
factibilidad del proyecto. El proyecto podré efectuarse bajo el aval técnico de un
director y dos especialistas en Marketing digital. Se desarrolla la propuesta en tres
fases: estrategia de marca y brandig en donde se establecen las caracteristicas que
definird a la comunidad de Kumpas como marca turistica, la estrategia de contenido

en donde se presentan las caracteristicas que tendra el contenido de las paginas
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oficiales en Facebook, Instagram y Tik Tok, finalmente la estrategia de camparfia en
donde se retnen todos los aspectos anteriormente analizados y se implantan en el
administrador de anuncios de Facebook e Instagram o las publicitaciones diarias

como tal en Tik Tok.
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CONCLUSIONES

Actualmente existen técnicas y formas de difusion en vanguardia, la era
digital ha tomado protagonismo en temas de marketing y el uso de anuncios
en redes sociales son las mas eficientes en el momento de empezar y
desarrollar una propuesta turistica nueva.

El analisis de informacion se obtuvo a partir de la aplicacion de encuestas a
la poblacion del Canton Sucua, permitié conocer el estado actual de la
gestion turistica. Al igual que las opiniones de los turistas, se establecié que
los medios mas eficaces de difusion son por medio de redes sociales. El
publico objetivo seran hombres y mujeres de entre 20 y 30 afios que gusten
de actividades relacionadas a la naturaleza e intercambio cultual. La
comunidad esta de acuerdo en implementar una propuesta de esta indole ya
que afirmé tener una respuesta afirmativa en 70% porque generara fuentes
de empleo a la localidad.

Se propuso una estrategia de promocion exclusiva para redes sociales como
Facebook, Instagram y Tik Tok. La estrategia se desarrollé por tres fases
consecutivas: estrategia de marca, estrategia de contenido y estrategias de

contenido para cada plataforma respectivamente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la comunidad de Kumpas, academia y gestores turisticos
locales que se empleen las metodologias y herramientas planteadas para mejorar
el desarrollo turistico de la comunidad.

Retroalimentar a la comunidad sobre la importancia de usar herramientas
digitales como alternativa de difusion y promocion de las actividades turisticas
que desempefian.

Implementar un plan de mejoras desde los tres meses de ejecucion de la

propuesta presentada para que las alternativas sean eficaces a largo plazo.
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CAUSAS e

DEFINICION DEL
PROBLEMA

«—

CONSECUENCIAS

Escasos productos turisticos para la
comunidad Shuar Kumpas.

Poca promocién sobre la cultura
Shuar Kumpas.

Poca inversion de las autoridades
locales y nacionales en el
potencializar la cultura Shuar
Kumpas, como medio estratégico
para el turismo en la Amazonia
ecuatoriana.

Vias de acceso a la comunidad
Shuar Kumpas en  malas
condiciones.

Bajo nivel de capacitacion en el
tema turistico

Deficiente asistencia técnica y
académica para promover el
turismo en la comunidad Shuar
Kumpas.

Escasas politicas para el desarrollo
turistico de la comunidad Shuar
Kumpas perteneciente a la
parroquia Huambi, cantén Sucla
de la provincia de Morona Santiago

Deficiencia en la
promocion de las

actividades
turisticas en la
comunidad  Shuar
Kumpas

perteneciente a la
parroquia Huambi,
canton Sucla de la
provincia de
Morona Santiago —
Ecuador.

Las préacticas culturales como la
“tsantsa”: reduccion de la cabeza ha
desaparecido en su mayoria (Melo,
2020).

Pérdida de valor del poder de Dios
Kumpas (Pafio, Astudillo, & Guerra,
2020).

Deficiencias en el desarrollo
econémico de la comunidad (Melo,
2020).

Cambio de creencias bajo una
influencia de la ideologia consumista
y capitalista (Melo, 2020).

Pérdida de su patrimonio cultural
como: el idioma, tradiciones,
costumbres, modus vivendi,
vestimenta, ideologias, etc.

Los turistas prefieren vias lugares
mas cdmodos.

Desconocimiento de la cultura Shuar
en el mundo (Chisaguano, 2006).
Baja calidad de los servicios
turisticos.

Migracién de la poblacion Shuar
Kumpas (Chisaguano, 2006).

INDICADORES

Gobernanza

Marco normativo para la cultura

Reparacion de las infraestructuras culturales

Participacion de la sociedad civil en la Gobernanza Cultural

Politicas para la implementacién de productos turisticos por parte del Ministerio de cultura y

turismo.

Indicadores econémicos
Presupuesto del gobierno auténomo del cantén Sucuia destinado para promocion y turismo.
Nivel de inversion en servicios publicos
Nivel de empleo relacionado al turismo
Indicadores socio-culturales
Persistencia de précticas tradicionales

Cambio en la poblacién

Reportes de comportamientos negativos de los visitantes con los residentes

Cambio en la tasa de crimenes

NUmero de visitantes en eventos/sitios culturales
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Percepcion de los guias sobre la actividad del turismo sostenible
Percepcion general de los residentes sobre el turismo sostenible
Pobreza

Poblacion econdmicamente activa

Pobreza por necesidades basicas insatisfechas

Pobreza extrema por necesidades béasicas insatisfechas
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

iTi fecnologico ENCUESTA DE OPINION A POBLACION
Universitario
TEMA: Propuesta de estrategias de promocion turistica para la Comunidad Shuar
Kumpas perteneciente a la parroguia Huambi, cantén Sucua de la provincia de
Morona Santiago
INTRODUCCION: Soy estudiante del Instituto Tecnoldgico Internacional
Universitario (ITI), me encuentro realizando un estudio para implementar
estrategias de promocion turistica en la Comunidad Shuar Kumpas del cantén
Sucuta. Para lo cual me permito emitir esta serie de preguntas con la finalidad de
obtener la mayor cantidad de informacién posible para lograr los objetivos
propuestos.
Su informacion sera Gtil para el desarrollo turistico cultural del cantén y su uso
sera de aspecto Unicamente académico-cientifico.
INTRUCCIONES:

1. Por favor, responda con honestidad cada pregunta planteada

2. Marque con una X o rellene el circulo completamente en la respuesta que
se ajuste a su opinion

3. En caso de tener alguna duda, comunicar al encuestador

4. Datos informativos

CUESTIONARIO
DATOS INFORMATIVOS

Género: masc1:| feme|:| Otro (especifique):

Edad: 18-29 aﬁoD 30-39 aﬁoD 40-59 aﬁoD 59 afios en adelante‘j

ENCUESTA A POBLACION

1. ¢Cree usted que la implementacion de estrategias de promocion turistica
para el canton Sucla aumente afluencia de turistas? (seleccione solamente
una opcion)
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Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo O desacuerdo

O
O o | o

Posible respuesta: Totalmente de acuerdo

2. ¢Considera usted que el fortalecimiento del turismo en el cantdn generaria
mas fuentes de trabajo? (seleccione solamente una Unica opcién)

Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo O desacuerdo

o O

O O

Posible respuesta: Totalmente de acuerdo

3. ¢Por qué motivo considera usted que el turista visita el canton? (puede
seleccionar méas de una opcion)

Turismo Negocios Comercio Motivos

O profesionales

O © o

Posible respuesta: Turismo

4. ¢Queé atractivos turisticos considera potenciales dentro del cantdén? (puede
seleccionar méas de una opcion)

Balneario Yawi Cascada del Rio Parque
Umpuankas- Botanico

Comunidad Kumpas

O O O




Posible respuesta: Balneario Yawi
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5. ¢En qué temporada del afio considera usted que existe mas afluencia de
turistas en el canton? (seleccione solamente una Gnica opcion)

Festividades

internas

O

Feriados

O

O

Vacaciones

escolares

Ninguna

O

Posible respuesta: Feriados

6. ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria que se difundiera el turismo
en el canton? (puede seleccionar més de una opcion)

Television

O

Radio

O

Internet

O

Anuncios

periddicos

O

Posible respuesta: Internet

7. ¢Considera usted que la red vial es adecuada para la llegada de los

turistas?
Totalmente En Ni de De Totalmente
en deS@erdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo O

O

O

O

Posible respuesta: De acuerdo
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8. ¢Qué factores considera usted que deben estar presentes para que una
propuesta de promocion turistica sea exitosa? (puede seleccionar mas de

una opcion)
Buen Investigacion Buena Estrategia Uso de
disefio p@ia planificacion de redes
grafico O contenido sociales

O

O

O

GRACIAS POR SU VALIOSA INFORMACION

Posible respuesta: Investigacion previa
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iTi Jecnologico ENCUESTA DE OPINION A TURISTAS
Universitario
TEMA: Propuesta de estrategias de promocion turistica para la Comunidad Shuar
Kumpas perteneciente a la parroquia Huambi, de la provincia de Morona Santiago
INTRODUCCION: Soy estudiante del Instituto Tecnoldgico Internacional
Universitario (ITI), me encuentro realizando un estudio para implementar
estrategias de promocion turistica en la Comunidad Shuar Kumpas. Para lo cual me
permito emitir esta serie de preguntas con la finalidad de obtener la mayor cantidad
de informacion posible para lograr los objetivos propuestos.
Su informacion sera Util para el desarrollo turistico cultural del cantén y su uso
sera de aspecto Unicamente académico-cientifico.
INTRUCCIONES:

1. Por favor, responda con honestidad cada pregunta planteada

2. Marque con una X o rellene el circulo completamente en la respuesta que
se ajuste a su opinion

3. En caso de tener alguna duda, comunicar al encuestador

4. Datos informativos

CUESTIONARIO
DATOS INFORMATIVOS

Género: masc{_ | feme|:| Otro (especifique):

Edad: 18-29 aﬁoD 30-39 aﬁos|:| 40-59 aﬁoD 59 afios en adelante‘j

CUESTIONARIO

1. ¢Queé tipo de atractivos turisticos le gustaria visitar en el Canton Sucua?
(seleccione una sola pregunta)

Ecoturismo Turismo Cultural Turismo rural

@) O @)




Posible respuesta: Ecoturismo
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2. ¢En qué temporada del afio usted visitaria el Cantén Sucua? (seleccione

una sola pregunta)

Inicio de afo

O

Mitad de afio

O

Fin de afio

O

Posible respuesta: Mitad de afio

3. ¢Cuantos dias permaneceria usted en el Cantdn Sucua? (seleccione una

sola respuesta)

1 a3 dias

O

3 a6 dias

O

6 a9 dias

O

Posible respuesta: 1 a 3 dias

4. ¢Por qué medios de comunicacion se enter( de las actividades turisticas
que existen en el Cantdn Sucta? (seleccione una sola respuesta)

Television

O

Radio

O

Redes sociales

O

Posible respuesta: Redes sociales

5. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar diariamente por hospedaje, alimentacion

y actividades turisticas? (seleccione una sola respuesta)
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Hasta $50

O

Hasta $100

O

Maés de $100

O

Posible respuesta: Hasta $100

6. ¢Qué variables considera usted que es necesario mejorar para tener un

desarrollo turistico del Cantdn Sucua? (seleccione una sola respuesta)

Alojamiento

O

Transporte

O

Emprendimientos

turisticos del sector

O

Posible respuesta: Transporte

7. ¢Qué factores considera usted que deben estar presentes para que una

propuesta de promocion turistica sea exitosa? (selecciones una sola

O

O

respuesta)
Buen Investigacion Buena Estrategia Uso de
disefio [@ia planificacion de redes
gréafico O contenido sociales

O

GRACIAS POR SU VALIOSA INFORMACION

Posible respuesta: Investigacion previa



