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RESUMEN. 

El turismo es una actividad  importante para el cantón El Chaco tras su declaratoria de Pueblo 

Mágico y la Gruta de Los Tayos al ser uno de los principales atractivos turísticos de este 

cantón debe considerar la implementación de estrategias de promoción turísticas que hasta el 

momento han sido escasas y con poco impacto en sus segmentos potenciales de mercado. 

A través de esta investigación se propone diseñar estrategias de promoción turística 

que permitan  diversificar las alternativas de promoción  de la Gruta de Los Tayos a través del 

marketing de suscriptores y la virtualidad turística con el estimulo de campañas en redes 

sociales en forma particular Instagram y Facebook que permitan segmentar nichos específicos 

para obtener suscriptores y visitantes  a la Gruta de Los Tayos lo cual permita generar más 

ingresos, y clientes en beneficio de la Gruta de Los Tayos.  

ABSTRACT. 

The tourism is an important activity for El Chaco after its declaration of “Pueblo Mágico”. 

The Gruta of Tayos has being one of the main tourist attractions of this canton, so for that 

reason it must consider the implementation of tourist promotion strategies that until now they 

have been scarce and with little impact on their potential market segments. 

Through this research, it is proposed to design tourism promotion strategies that allow 

diversifying the promotion alternatives of the Gruta of Tayos through subscriber marketing 

and virtual tourism with the stimulation of campaigns on social networks, particularly 

Instagram and Facebook, which Allow segmenting specific niches to obtain users and visitors 

to the Gruta of Tayos, which allows generating more income and customers for the benefit of 

the Gruta of Tayos.  
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INTRODUCCIÓN. 

Nombre del Proyecto. 

Diseño de estrategias de promoción turística para la Gruta de los Tayos, ubicada en el sector 

Las Palmas, parroquia Santa Rosa, cantón El Chaco, provincia de Napo. 

Marco contextual. 

El Chaco es uno de los cantones pertenecientes a la provincia amazónica de Napo 

dentro del territorio ecuatoriano, este cantón se encuentra ubicado en el hermoso valle del 

Quijos, mismo que limita al norte de la provincia, mismo que limita con la Provincia de 

Sucumbíos al norte, al occidente con la Provincia de Pichincha, al oriente con la provincia de 

Orellana y al sur con la provincia de Orellana y con el cantón Quijos (GAD Municipal El 

Chaco, 2021). 

Al estar ubicado este cantón en el valle del Quijos posee una gran riqueza natural al ya 

que en este cantón se pueden encontrar los bosques nubosos del Parque Nacional Cayambe 

Coca, (Ministerio del Ambiente y Agua, 2020) y del Parque Nacional Sumaco-Napo Galeras, 

siendo este último también una de las reservas de Biosfera declarada por la UNESCO. 

(Ministerio del Ambiente, 2002). 

Dentro de este lindo valle uno de los principales atractivos turísticos es la llamada 

Gruta de los Tayos, misma que durante los últimos años ha venido incorporando la actividad 

turística como una actividad económica. Para lo cual ha construido senderos, y ha empezado a 

realizar capacitaciones en formación de guías turísticos locales, al igual que la implementación 

de servicios de alimentación para los visitantes de este lugar (Ecuador a Tu Alcance, 2013). 

La denominada Gruta de los Tayos, llamada así a una formación geológica tipo gruta 

que tiene de 45 metros de altura promedio por 60 metros de largo, y unos 5 metros de ancho 
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promedio donde habitan las aves conocidas como Tayos o Guacharos, mismas que se 

caracterizan por ser aves fotosensibles y por tal su mayor actividad es nocturna siendo estas 

una de las aves polinizadoras del bosque nuboso del valle del Quijos y del Cantón el Chaco 

principalmente.  

Problema de investigación. 

La provincia de Napo durante años ha generado promoción turística exclusivamente para 

ciertas zonas de la provincia como lo es su capital provincial el Tena y destinos turísticos 

como Puerto Misahuallí, sin embargo, destinos como el cantón El Chaco han quedado 

relegados a una promoción de segundo plano, esto se refleja  también en la poca 

infraestructura turística y hotelera creada en este cantón (Gobierno Provincial de Napo, 2020). 

El cantón El Chaco por su parte ha realizado ciertos esfuerzos para promoción turística 

de sus diferentes atractivos, sin embargo, su alcance sigue siendo limitado a pesar de haber 

invertido incluso en una APP de los destinos turísticos del cantón este no llega a los mercados 

turísticos deseados, tanto a nivel nacional como es el caso de la ciudad de Quito como un 

destino inmediato y menos aún a mercados internacionales que permitan atraer el turismo 

receptivo al Cantón (GAD Municipal El Chaco, 2019). 

En cuanto al atractivo turístico Gruta de los Tayos ubicado en el sector las Palmas del 

Cantón el Chaco mantiene un bajo reconocimiento de turistas tanto nacionales como 

extranjeros, al momento maneja varios canales de promoción digital, sin embargo, estos se 

encuentran enfocados principalmente en segmento nacional, sin una estrategia claramente 

definida, y cuyo alcance  bajo, por ejemplo en la red social Facebook su alcance orgánico es 

de apenas 1710 seguidores al 06 de  diciembre del 2020 (Gruta de los Tayos, 2012), esto 

significa que su nivel de audiencia es reducido, afectando drásticamente en la cantidad de 
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visitas que la Gruta de los Tayos tiene, y por ende los ingresos por concepto de gasto turístico 

que obtiene este lugar.   

Idea a defender. 

Mediante el diseño de estrategias de promoción turística en la “Gruta de los Tayos” se podrá 

mejorar los canales de comunicación y promoción con los clientes finales e intermedios. 

Tema de investigación. 

Diseño de estrategias de promoción turística de la Gruta de los Tayos, ubicada en el sector Las 

Palmas, parroquia Santa Rosa, cantón El Chaco, provincia de Napo. 

Objeto de estudio y campo de acción. 

Objeto de estudio. 

El estudio permite identificar la poca información y promoción turística en la gruta de los 

tayos, lo que generará el diseño de estrategias de promoción turística para incrementar la 

afluencia de turistas a la Gruta de los Tayos. 

Campo de acción. 

El Campo de acción es “La Gruta de los Tayos” de la provincia de Napo, cantón El Chaco, 

sector Las Palmas. 

Justificación. 

Siendo la promoción turística una de las herramientas que da a conocer los atractivos turísticos 

y considerando que la falta de promoción turística es una de las principales falencias con la 

que carecen varios cantones y atractivos turísticos en la provincia de Napo, en el caso 

particular de la Gruta de los Tayos una baja promoción turística ha generado poca afluencia de 
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turistas a este lugar, y por ende una baja e intermitente generación de fuentes de empleo en la 

zona (Gobierno Provincial de Napo, 2020). 

Por tal motivo es importante diseñar las estrategias de promoción turística útiles que 

puedan ser implementadas en la Gruta de los Tayos para incrementar el gasto y el flujo de 

turistas nacionales y extranjeros en la Gruta de los Tayos. 

La presente investigación aportará con lineamientos de promoción turística que puedan 

orientar de mejor manera la comunicación entre la Gruta de los Tayos y sus clientes 

intermedios y sus clientes finales, con lineamientos claramente definidos. 

Esto traerá como beneficio una mayor frecuencia de visitantes, y podrá generar un 

incremento del gasto en los servicios turísticos ofertados por la Gruta de los Tayos, aportando 

de esta forma a mayores ingresos para este lugar y por ende a la generación de más fuentes de 

empleo en la zona, generando mayor contratación de personal y mejoramiento de la calidad de 

vida de las personas (Gonzalez Molina, Pilar, 2016). 

Debido a que las estrategias de promoción turísticas de la Gruta de los tayos no han 

sido claramente definidas hasta el momento, esta investigación aportará como una guía de 

estudio que pueda ser tomada como fuente para diseño de estrategias de promoción en 

atractivos turísticos similares y de forma particular para la Gruta de los Tayos como una guía 

de aplicación de estrategias de promoción turística que puedan ser implementadas acorde su 

realidad y sus necesidades. 
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Objetivos. 

Objetivo General. 

Diseñar estrategias viables de promoción turística que permita el incremento de visitas de 

turistas nacionales y extranjeros, para la Gruta de los Tayos ubicada en el sector Las Palmas, 

parroquia Santa Rosa, cantón El Chaco, de la provincia de Napo. 

Objetivos Específicos. 

 Fundamentar teóricamente el contenido de las estrategias de promoción turística. 

 Diagnosticar  mediante herramientas e instrumentos de investigación  las características y 

las necesidades del sector. 

 Proponer estrategias de promoción turísticas útiles para la Gruta de los Tayos ubicada en el 

sector Las Palmas, parroquia Santa Rosa, cantón El Chaco, provincia de Napo, que 

permitan el incremento del gasto y el flujo de turistas nacionales y extranjeros hacia este 

lugar. 
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CAPÍTULO I: FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA. 

Análisis de la zona de estudio – parroquia Santa Rosa, del cantón El Chaco. 

Aspectos geográficos de ubicación. 

La parroquia de Santa Rosa está ubicada en el cantón El Chaco, creada el 30 de abril 

de 1969, limita al norte y al este con la parroquia Gonzalo Díaz de Pineda, al sur con 

la parroquia de El Chaco y al oeste con la parroquia de Oyacachi, a una altura 

promedio de  1500 m.s.n.m. (GAD Parroquial de Santa Rosa, 2015). 

La Gruta de los Tayos se encuentra ubicada, en el sector de Las Palmas, al 

margen occidental de la vía El Chaco – el Reventador sobre la troncal de la Amazonía 

o E-45 a 16,7 km al norte del centro parroquial de la Parroquia de Santa Rosa 

(Google Maps., 2021), y 22,6 km al norte de la cabecera cantonal de El Chaco 

(Google Maps, 2021). Este lugar está a una latitud de – 0.22162 y a una longitud de -

77.73576 a una altura de 1643 m.s.m.n. (Caiza Narváez , Jorge David; Montero 

Intriago, Luis Miguel;, 2020) cuyo principal atractivo es la cueva denominada Gruta 

de los Tayos en medio del bosque nuboso del sector Las Palmas atravesado por el río 

Cacapisco, mismo que es refugio de ave conocida como tayos, o guacharos y su  

nombre científico es steotornis caripensis, la cual constituye el ave que habita esta 

cueva de forma migratoria (Olmedo, Itziar ;, 2019), la época de mayor apogeo de esta 

ave es entre los meses de mayo a julio y los de menos presencia de esta ave en la 

Gruta de los Tayos entre el mes de octubre a diciembre. 
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 Antecedentes históricos. 

La parroquia de Santa Rosa, antiguamente fue habitada por diferentes grupos 

indígenas de los que antiguamente a lo largo del valle del Quijos, el cantón Archidona 

se considera que fue el territorio de los Quijos (El Churo, 2017), por lo que sean 

podido encontrar vestigios arqueológicos en petroglifos, como es el caso del 

petroglifo de linares que le pertenece al cantón el Chaco (GAD Parroquial Linares , 

2020) de igual forma a lo largo de este territorio se considera que fue habitada por 

pequeños cacicazgos ubicados en las zonas de bosques nubosos entre la cordillera 

andina y la llanura amazónica (Gutiérrez Martín, Wilson;, 2002) y que durante la 

época de la colonia española constituyo la provincia de Quijos, mismo que su  centro 

administrativo estuvo ubicado en la ciudad de Baeza, conocida hoy en día como el 

Baeza antiguo, el cual, fue también un punto de inicio para expediciones a  la mítica 

ciudad de “El Dorado” y posteriormente  para la explotación de la canela, sin que 

ninguna de las dos tenga  grandes logros. (Gutiérrez Martín, Wilson;, 2002), y para 

años más recientes se lleva a cabo la fundación parroquial de Santa Rosa del Chaco 

en el año de1969. 

Para inicios del siglo XX el valle del Quijos y en forma particular lo que hoy 

constituye el cantón El Chaco fue lugar de una migración que estaban en búsqueda de 

“El Dorado”, influenciada también por la primera construcción de caminos de 

arrieros, hecha por el Ex presidente Eloy Alfaro. (Gutiérrez Martín, Wilson;, 2002), 

muchas de las personas que migraron a esta zona lo hicieron para lavar oro en las 

orillas de los ríos y otros por hacerse de grandes extensiones de tierras, donde 
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predominaba el cultivo de yuca, naranjilla, plátano, caña de azúcar entre otros. (GAD 

Parroquial Santa Rosa, 2019). 

Ya en la segunda mitad del siglo XX las actividades petroleras fomentaron la 

migración y el poblamiento de colonos en la Amazonía, el cantón El Chaco fue uno 

de los nodos de conexión que permitieron la creación de vías y de infraestructura. 

Hoy en día, la economía de la parroquia de Santa Rosa se centra en la actividad 

agrícola, sin embargo, el turismo se presenta como una alternativa importante, como 

es el caso de la Gruta de los Tayos (GAD Parroquial Santa Rosa, 2015). 

El cantón El Chaco ha sido considerado como uno de los pueblos mágicos del 

Ecuador (Ministerio de Turismo, 2021) al encontrarse en medio de áreas protegidas 

como son el Parque Nacional Cayambe Coca (Ministerio del Ambiente) y el Parque 

Nacional Sumaco Napo Galeras (Ministerio del Ambiente) lo cual le permite tener 

una gran biodiversidad. 

Actividad económica a la que se dedica la población 

La influencia petrolera como es el caso del oleoducto de crudo pesado OCP y el 

sistema de oleoducto transecuatoriano, al igual que la influencia de la infraestructura 

energética de la hidroeléctrica Coca Codo Sinclair ha hecho que estos sectores 

estratégicos dinamicen la economía del sector, sin embargo, la mayoría de la 

población en el cantón El Chaco se encuentra relacionada con actividades agrícolas. 

(GAD Parroquial Santa Rosa, 2015). 
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Costumbres y tradiciones 

Las costumbres y tradiciones se caracterizan por definir la identidad de un pueblo, o 

comunidad, mismas que conforman parte del patrimonio cultural inmaterial  de una 

región en particular, mismo que puede estar relacionado con la danza, expresiones, 

saberes, técnicas cuya principal característica, está en ser transmitido a través de las 

generaciones (UNESCO), misma que puede ser  influenciada por agentes externos, lo 

que involucra procesos evolutivos  acorde  la sociedad y el tiempo, incluso 

influenciada por procesos sociales de integración como la globalización (Marcos 

Arévalo, Javier;). 

En el caso particular de la parroquia de Santa Rosa del cantón El Chaco, sus 

tradiciones y costumbres han sido marcadas por migración de colonos, especialmente 

en el siglo XX,  la cual ha generado una fusionado ciertas características sociales y 

culturales andinas con la cultura amazónica, lo cual ha generado en sus pobladores el 

consumo de alimentos diversos como son el ceviche de hongos ostras, la trucha, el 

caldo de gallina, el maito de pescado, entre otros que conforman parte de la identidad 

cultural, de las costumbres y de las tradiciones de los pobladores de la parroquia de 

Santa Rosa del cantón El Chaco. (GAD Rural Parroquial de Santa Rosa, 2015). 

Turismo   

La actividad turística es producto del traslado de las personas hacia un destino en 

particular sin la intención de cambiar su lugar de residencia, mismo que está 

influenciado por diferentes intereses (Guerrero González, Perla Elízabeth; Ramos 

Mendoza, José Roberto;, 2014) , ya sean culturales, de ocio, de negocio, científicos, 
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entre otros que determinan el tipo de turismo y el destino a elegir (World Tourism 

Organization UNWTO) mismo que establece una cadena de valor que permite la 

creación y el consumo de productos turísticos. Para lo cual la demanda turística está 

estrechamente relacionada con los gustos y preferencias a diferentes motivaciones. 

Los orígenes del turismo son muy antiguos, inicialmente motivados por 

procesos migratorios dados por la necesidad de encontrar fuentes de alimento y 

también influenciada por las condiciones climáticas de una región en particular 

(Manuel, Gurria de Bella;, 1997), esta evolución hizo que las sociedades vayan 

creando y desarrollando diferentes modalidades de turismo como la creación de los 

baños termales en lo que fueron los imperios Griego y Romano. En la edad media la 

actividad turística se ve influenciada por la peregrinación religiosa. Y en la actualidad 

su desarrollo y diversidad se ha ido adaptando acorde las características de la 

demanda turística, (World Tourism Organization UNWTO), por lo que su 

clasificación depende de su enfoque, la cual puede contemplar el turismo según la 

territorialidad, mismo que puede ser: el turismo doméstico que se caracteriza por 

realizarse de forma local dentro de un país; el turismo nacional, el cual involucra el 

desplazamiento a nivel nacional dentro de un mismo país; el turismo internacional, 

que se caracterizará por el traslado a países diferentes del país de residencia;  el 

turismo interregional que implica el traslado dentro de varios países en el cual los 

individuos realizan algún tipo de actividad turística en una región (Falcón Serra, 

2020), sin embargo, el turismo por su lugar de origen este puede clasificarse en tres 

tipos: el turismo interior, mismo que combina el turismo doméstico de los residentes 

que visita su propio país con el turismo receptivo que aglomera a extranjeros o 



27 

 

personas no residentes de un determinado país; el Turismo Nacional, mismo que 

contempla dos variantes, la primera variante enfocada en el turismo emisor que son 

las personas residentes de un país que viajan hacia un país que no es el de su 

residencia, y la segunda variante de esta división del turismo involucra al turismo 

domestico; y por último el tercer tipo de turismo en función  del origen se contempla 

al turismo internacional que implica la sumatoria del turismo receptivo y del turismo 

emisivo (Sancho, Amparo;). 

El turismo y su clasificación por la espacialidad  puede tener otro tipo de 

clasificación en la que se contempla tres ejes principales: el vacacional 

principalmente destinado al turismo de sol y playa y al turismo de resorts en 

montañas; el especializado el cual puede estar orientado: al turismo de aventura, el 

turismo científico, el turismo de salud, al turismo de naturaleza, entre otros; y el 

tercer tipo de turismo según su afinidad se puede encontrar al turismo deportivo, al 

turismo gastronómico, el ecoturismo, el turismo religioso, el turismo de congresos y 

eventos entre otros. (Morillo Moreno, Marysela Coromoto, 2011). Esto hace que el 

turismo suponga  una actividad económica importante con una evolución y 

diversificación continua generadora de fuentes de empleo y distribución de la riqueza 

tanto en comunidades rurales, urbanas, lo que permite transforma en desarrollo 

económico para los pueblos y sociedades (Lambogglia Ortiz, Juan Carlos;, 2014) y 

que en el caso ecuatoriano implica un eje importante para el desarrollo social y 

económico del país a través de la generación de divisas en las localidades a través del 

turismo receptivo y de la redistribución de la riqueza a través del turismo interno. 
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(Chérrez Bahamonde, Roberto Carlos; López Paredes, Carlos Roberto; Logroño 

Naranjo, Santiago Israel;, 2021). 

Estrategias de marketing turística 

El marketing turístico sin lugar a duda representa el motor de la empresa  que permite 

conocer las necesidades y características del cliente para poder  complacerlo, lo cual 

garantizará el éxito de un negocio o destino turístico ya que de una comunicación 

efectiva entre la demanda turística y la organización  permite diseñar el  producto 

turístico adecuado y las estrategias a implementarse, para satisfacer a la demanda , 

por lo que el marketing turístico debe estar enfocado al consumidor (Kotler, Philip; 

Bowen, John T.; Makens, James C.; Garcia de Madariaga, Jesús; Flores, Zamora 

Javier;, 2011).  Por ende las estrategias de marketing turístico están ligadas con la 

segmentación del mercado y la aplicación de dichas estrategias a cada nicho de 

mercado específico, lo que permite entrelazar las características relacionadas a la 

estacionalidad de uso del servicio turístico, la intangibilidad del servicio y la 

experiencia turística,  la diversidad de productos turísticos  y la inseparabilidad que se 

tiene en el destino turístico para poder hacer uso o consumo del mismo, lo cual 

supone un reto para el desarrollo de estrategias turísticas adecuadas. (Parra Moreño & 

Beltrán Bueno, 2014) , por lo que es  de gran relevancia comprender los tipos de 

estrategias de marketing turístico que pueden ser  utilizadas. 

Yield management turístico. 

Esta estrategia considera la alta variabilidad de la demanda turística con la 

estacionalidad de la misma, ya sea al visitar atractivos turísticos,  reservaciones 
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hoteleras, compra de pasajes aéreos, paquetes turísticos, entre otros, por lo que esta 

estrategia busca establecer el beneficio económico optimo que sea el resultado del 

máximo de capacidad de uso de un servicio turístico versus sus estacionalidad y el 

ingreso requerido lo cual permite modificar las tarifas de un servicio turístico en 

particular de acuerdo a su estacionalidad, e incluso ofrecer tarifas promocionales en 

función de sus variantes (Oteo Iturmendi, José María; de la Rica Aspiunza, Álvaro, 

2016). Esto implica que no necesariamente se requiere llenar la capacidad de 

ocupación de un servicio turístico en particular sin que el objetivo final será 

maximizar sus beneficios, esta estrategia que fue desarrollada por las aerolíneas  

estadounidenses 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 economía 

turística la estacionalidad genera un reto importante que va de la mano de la 

estrategia  y política de precios o tarifas de un prestador de servicios turísticos 

(Llabrés Bestard, Maria Magdalena, 2013).  

Para la aplicación del Yield Management es importante poder delimitar la 

demanda existente del servicio turístico de estudio, la capacidad de operación o de 

prestación de servicio en un tiempo determinado, la planificación o  pre compra del 

producto turístico, los costes marginales ventas y las tarifas actuales de compra de la 

prestación de un servicio turístico en particular (Guadix Martín, José; Onieva 

Giménez, Luis; Cortés Achedad, Pablo; Muñuzuri Sanz, Jesús; Quesada Ibargüen, 

Víctor, 2008) . 



30 

 

Productos ganchos turísticos 

El producto turístico por su naturaleza implica un servicio intangible que muchas de 

las veces contempla altos costes de comercialización, 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 rotación 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 (Narros González, Ma. José, 2007) (Fernández Requena, 

Víctor;, 2014) 

Este tipo de productos aunque por lo general son utilizados en el mercadeo de 

productos masivos en la economía de servicios y en forma particular en los productos 

turísticos puede también conceptualizarse relacionado principalmente por tres 

elementos que conforman el componente  del producto turístico dentro de los que 

podemos señalar: las atracciones del destino, las instalaciones del destino y la 

accesibilidad del destino (González Santamaría , Pedro); mismos que pueden ser 

tanto productos ganchos como productos escalables acorde la escalera de valor del 

consumidor (Mir Juliá, Joan;, 2015) lo cual permite ganar posicionamiento en la 

mente del consumidor, y posteriormente fidelizarlo y crear productos que permitan 

prolongar el ciclo de vida del cliente. (García de Miguel, Eduardo;, 2013). 

Diversificación de la oferta turística 

Una de las principales limitantes del sector turístico es la estacionalidad y los bajos 

ingresos que estos producen  en temporadas bajas,  de igual forma las tarifas 
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promocionales de los productos existentes no son la única forma de atraer al cliente 

sino también   se debe considerar diversificar los productos  de una organización  

turística y la forma de consumo de los mismos,  por lo que  la búsqueda continua en 

la diversificación de productos turísticos que le permitan mitigar los efectos de su 

estacionalidad es una de las prioridades de una empresa turística, lo cual  evita 

mermar los recurso económicos en épocas bajas y fortalece las alternativas de ingreso 

de una organización turística en particular (Durieux Zucco, Fabricia; do Amaral 

Moretti, Sergio Luiz; Cesar Lenzi, Fernando;, 2013), por tal motivo es importante 

establecer estrategias para diversificar los productos turísticos que permitan  combatir 

los bajos ingresos generados por el fenómeno de la estacionalidad propia del sector 

(de Lamare Leite, Fabiana Calçada, 2017). 

Optimización de contenido online y SEO. 

El internet y los medios digitales se han transformado en uno de los medios 

fundamentales donde los turistas obtienen información de los destinos y atractivos 

turísticos sin embargo encontrar información adecuada de los mismos o incluso  

información completa genera que los motores de búsqueda segmenten únicamente la 

información que consideran valiosa, esto se ve relacionado directamente con el 

marketing de contenidos donde uno de los principales parámetros es la creación 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 turístico en particular o incluso dar información que genere 

confianza al momento de contratar un servicio en particular (Ramos J. ), sin embargo, 
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es muy importante considerar que si bien el SEO de un página web se ve influenciada 

por la calidad de contenido de la página web o blog, esto no significa que 

necesariamente tenga que deba pagarse ya que el SEO como tal implica un 

posicionamiento orgánico a través de palabras claves que las personas están buscando 

en un nicho de mercado en particular, lo cual implica que no se pagaría por un 

anuncio publicitario como puede ser el caso de Google Adwords (Facchin, José;, 

2017), por ello es importante contemplar que  en el posicionamiento de contenido 

online juega un  papel muy importante el marketing de contenido como un líder de 

opinión 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 campaña de difusión como una estrategia complementaria al marketing de 

contenido que se puede establecer en la optimización de contenido online (Wilcok, 

Megan; Cibrian, Inés; González, Alejandro; Mendez, Alexia;, 2013). 

Gestión de redes sociales y social ads. 

Aunque las redes sociales no son tan recientes como se creería estás tienen sus inicios 

en la década de los 90’s e inicios de los años 2000 con plataformas como: 

SixDegrees, Makeoutclub, Friendster, Myspace, Hi5, Linked, Facebook, Twitter, 

entre otras, en un principio estas redes sociales permitían interacción social  en 

internet, compartir fotos, música, sistemas de mensajerías entre otros que permitían 

tener justamente una interacción social con ayuda de un ordenador y medios 

electrónicos. (Moreno, Rosa;, 2021), sin embargo, estas plataformas sociales han ido 

evolucionando en sus algoritmos y su forma de presentar la información referida 
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(Vendrell, y otros) misma que tiene mucha relación con el poder de influencia e 

interacción que tienen las personas al comentar sobre un producto en particular ya sea 

para recomendarlo o para no recomendarlo, por eso,  el refrán conocido como boca a 

boca en la era digital ha evolucionado a boca mundo ya que si las personas no hablan 

o no se relacionan con una marca en medios digitales, esto debería ser de gran 

preocupación ya que si los consumidores no hablan de ello significa que la marca u 

organización no existe para los consumidores (Qualman, Erik;, 2013), esto en 

términos de gestión social es de vital importancia para la atracción de turistas a la 

compra de un producto turístico en particular ya que de ello dependerá el 

posicionamiento (Christou, Evangelos, 2015).  

Es importante considerar que la tecnología aportada por  las empresas de 

redes sociales implican un costo y la forma de negocio que estas desarrollan están 

basados especialmente en los “Ads” que es una abstracción 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 

tamaños poder segmentar y llegar a un mercado en especial que coincida con el 

producto o proyecto  que una organización 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 geográficas 

de lo cual plataformas como Facebook, Instagram, y Youtube pueden considerarse las 

herramientas  de mayor penetración global  (Moreno, Rosa;, 2021). 
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Turismo de experiencias.  

La actividad turística es muy diversa, sin embargo, al hablar de la ruralidad turística  

se puede considerar como una de las líneas del turismo que ofrecen experiencias que 

conectan al turista con la naturaleza y con la comunidad local, de una región con poca 

afluencia de turistas lo cual incluso permite separar del turismo masivo tradicional, 

esto le permite al turista obtener una conexión más profunda entre los turistas y las 

comunidades locales (Rivera Mateos, Manuel;, 2013), ya que muchos de los viajes 

que realizan las personas buscan en sus necesidades de satisfacción algo más que 

solamente viajar a un destino nuevo, sino, muchos de ellos están relacionados en una 

búsqueda personal de crecimiento personal, profesional o simplemente que les 

permita conocer y explorar una zona diferente a la de su zona de residencia donde 

pueda encontrar satisfacción a sus necesidades secundarias. (Carballo Fuentes, Rita ; 

Moreno-Gil, Sergio ; León González, Carmelo ; Brent Ritchie, J. R.;, 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 características del destino 

turístico, como la oportunidad de crear valor en el producto turístico como tal, por lo 

tanto, para la ejecución de este tipo producto turístico es necesaria la interacción del 

viajero (Ramos F. ), por ende, crear experiencias de un gran valor para el segmento 

de mercado es uno de los principales factores que influyen en la competitividad 

turística. 

Tras la pandemia generada por el COVID 19 la resiliencia de las 

organizaciones turísticas es fundamental para crear experiencias turísticas que 
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generen clientes satisfechos y que incluso permita recuperar al sector turístico ante el 

cual crear experiencias de viajes sostenibles es fundamental para el desarrollo local 

(Organización de las Naciones Unidas ONU, 2020). 

Marketing de suscriptores y realidad virtual turística.  

El marketing de suscriptores puede basarse en un modelo de negocios basado en una 

suscripción  durante un tiempo determinado  ya sea mensual, anual, trimestral, etc.,  

misma que puede estar sujeta a beneficios en contenido, regalos o incluso descuentos 

por la suscripción que puede ser mensual, trimestral, semestral o anual (Vara Miguel, 

Alfonso; Díaz Espina, Carolina;, 2012), sin embargo, esta estrategia ha sido utilizada 

por editoriales, en las cuales se pueden establecer diferentes formatos que con la 

evolución del internet  ha permitido tener formatos más rígidos como el modelo 

meterd en la cual para acceder al contenido y beneficios de la suscripción es 

necesario hacer el registro y pago de suscripción y formatos más 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 suscripción que los 

clientes finales pueden elegir. (Cerezo, Pepe;, 2020), esto no significa que esta 

estrategia tenga que centrarse solo una de las dos opciones ya que se pueden crear 

combinaciones hibridas en las que se toma en cuenta tanto el modelo meterd como el 

modelo freemium, lo cual permita orientarse y adaptarse de mejor manera hacia el 

nicho de mercado en particular, (Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; 

Garcia de Madariaga, Jesús; Flores, Zamora Javier;, 2011), esto implica que el 

marketing es la herramienta que permite entender al cliente para captar nuevos 



36 

 

prospectos al igual que mantenerlos para garantizar el éxito de un negocio, por ende 

el marketing de suscriptores representa una herramienta fundamental para fidelizar 

clientes, prolongar el ciclo de vida del mismo y adicionalmente permite diversificar 

los ingresos de la organización. (Janzer, Anne;, 2020) 

Al contemplar  el marketing de suscriptores no se lo debe confundir con el 

marketing de afiliados, que por el contrario en vez de ser una estructura B2C es más 

un modelo B2B en el cual su modelo se centra en establecer una red de empresas o 

afiliados que generen una recomendación del producto, (Rodríguez Vázquez, Clide;, 

2016) y aunque mucha de esta estrategia se centra exclusivamente en el rendimiento 

por lo cual se paga una comisión  por venta o referido o por clic, no es el único 

modelo ya que también se puede generar con las nuevas tecnologías también la 

opción de un fee por la recomendación en un periodo determinado. (Esteve Saéz de 

Retana, Jaime;, 2018), mismo que puede ser un complemento del marketing de 

suscriptores y ante la innovación tecnológica y el internet como uno de los principales 

herramientas de comunicación de la actualidad podemos contemplar el turismo 

virtual como un eje fundamental tras la pandemia del COVID 19, donde el turismo 

virtual se considera una forma digital de acercarse a los destinos o lugares turísticos a 

través de herramientas tecnológicas, sin tener que necesariamente viajar hasta el 

destino (Guttentag, Daniel A.;, 2009), por lo que la virtualidad turística permite por 

un lado tener una información previa del destino o poder disfrutarlo sin tener que 

viajar hasta el destino (Algar espejo, Alberto;, 2018), por lo cual también resulta una 

herramienta importante que también puede vincularse con el marketing de 

suscriptores. 
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Identificación del “pain” del segmento potencial. 

El comportamiento de compra del consumidor se ve influenciado por una serie de 

factores, muchos de ellos están relacionados principalmente con el marketing 

emocional mismo que busca identificar el dolor o “pain” que generan el punto de 

fricción para la toma de decisión 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 decisión del consumidor 

esta también influenciado por las estrategias que desarrolla la competencia para poder 

atraerlo (Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; Garcia de Madariaga, 

Jesús; Flores, Zamora Javier;, 2011), ya que las motivaciones, del consumidor pueden 

estar relacionadas a factores psicológicos, personales, sociales,  y culturales para lo 

cual es importante entender el nicho de mercado y la segmentación adecuada según 

sus características. 

Promoción turística 

La promoción turística basa su esfuerzo en fortalecer la comunicación entre los 

agentes turísticos generadores de la oferta turística con los agentes de la demanda 

turística, lo cual permite persuadir a los clientes para la toma de decisión de compra a 

través de la comunicación asertiva relacionada con el valor intrínseco de un producto 

turístico (Pearson Education, 2012), esto implica, que las acciones de comunicación 

de marketing deberán estar integradas con la comunicación con el cliente  lo cual 

involucra la integración de la publicidad, las promociones en ventas, las relaciones 

públicas, la gestión comercial, el material publicitario físico y digital, y la 
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comunicación en medios digitales que nos permita relacionarnos con los clientes y 

dar a conocer el valor del producto en particular (Briceño, Sonia; Mejías, Iraida; 

Godoy, Elsy;), la promoción por tanto está estrechamente relacionada con la 

selección de los canales de comunicación y las estrategias orientadas al segmento 

objetivo, mismo que permitirá establecer con mayor eficiencia la comunicación 

directa, la comunicación externa e interna de la organización (Cardozo, Vale; 

Valesca, Silvana;, 2007).  

La comunicación acertada de la promoción debe contemplar varios elementos 

dentro de lo que se considera: El mensaje o contenido, el receptor, el emisor, la 

decodificación, la respuesta al mensaje, el medio de transmisión o de comunicación y 

una retroalimentación continua que permita incluso conocer las necesidades del 

cliente y mejorar las estrategias promocionales. (Kotler & Armstrong, 2008). 

Dentro de la promoción turística se debe considerar que la publicidad implica 

una forma directa que  fortalece el posicionamiento de un destino turístico en 

particular, sin embargo, esto tiene que estar claramente orientada hacia un nicho de 

mercado en particular para lo cual es importante entender que es necesario una 

segmentación adecuada de los nichos de mercados necesarios para atraer a un destino 

turístico, para estimular el proceso de decisión de compra de un turista con el 

producto adecuado.  (Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; Garcia de 

Madariaga, Jesús; Flores, Zamora Javier;, 2011), por lo que la promoción puede tener 

una serie de alternativas como canales promocionales de un producto turístico mismo 

que puede clasificarse entre la promoción turística tradicional y la promoción turística 

no tradicional. 
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Promoción turística tradicional 

Ferias 

Las ferias en el sector turístico implican una potente herramienta y canal para la 

generación de alianzas comerciales entre compradores y vendedores lo cual permite 

mejorar las relaciones publicas enfocadas con los modelos B2B y una oportunidad de 

conectar con los consumidores finales a través del levantamiento de bases de datos 

para el modelo B2C (Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; Garcia de 

Madariaga, Jesús; Flores, Zamora Javier;, 2011).  

Este tipo de herramientas permiten a una empresa turística posicionar sus 

productos turísticos incluso con aliados comerciales como pueden ser agencias de 

viaje que permitan incrementar los canales de distribución o ventas (Gutiérrez 

Northia, Aline;, 2020), sin embargo, es importante el desarrollo de inteligencia de 

mercado que permita elegir las ferias adecuadas para la exposición y promoción 

turística de un destino o producto turístico en particular. 

Famtrips. 

También conocidos como viajes de familiarización es una estrategia de relaciones 

públicas que permite conectar a personas influyentes del medio turístico para que 

estos se transformen en promotores de un destino o producto turístico en particular. 

(García Iglesias , Dagoberto;), mismo que, contempla el recorrido por las 

instalaciones de un destino o producto turístico que puede ser en un establecimiento 

de alojamiento, áreas de restauración, actividades turísticas, atractivos turísticos, 

visita a senderos, etc., adicionalmente este tipo de viajes cuentan con una tarifa 
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reducida o gratuita que se pone a disposición a profesionales del sector, con el 

objetivo de que puedan conocer el destino y tener la experiencia turística, para que a 

partir de la experiencia obtenida puedan  promover a su cartera de clientes. 

(Kourkouridis, Dalkrani, Pozrikidis, & Frangkopoulos, 2017) 

De igual forma, los famtrips también puede estar dirigidos hacia la prensa 

especializada que constituyen personas que influencian en la toma de decisión de los 

turistas a través de diferentes medios de comunicación, ya sean estos, tradicionales o 

no tradicionales (Deuschl, Dennis;, 2005). 

Agencias de viajes. 

Las agencias de viajes se caracterizan por ser el medio a través del cual se 

comercializan productos turísticos como son viajes organizados, paquetes hoteleros, 

entradas a atractivos turísticos, entre otros que promueven continuamente los destinos 

turísticos de una localidad o de una serie de localidades sean a nivel nacional o 

internacional (Ballesteros Coello, Xavier Aurelio;, 2012) (Slemenzon Rojo), mismas 

que pueden tener una especialidad  en función 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. (Turismo de la 

Provinca de Sevilla PRODETUR, 2018), lo cual permite  orientarse a un segmento de 

mercado para promover destinos y productos que sean de interés de dicho mercado. 

En el caso ecuatoriano la ley de turismo a las agencias turísticas como una de 

las actividades turísticas permitidas y reconocidas ante la ley (Ministerio de Turismo, 

2014) misma que las define a las agencias de viaje en su reglamento general como: 
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“Según (Ministerio de Turismo, 2008) en el art. 77.- Definición.- Son 

consideradas agencias de viajes las compañías sujetas a la vigilancia y control 

de la Superintendencia de Compañías, en cuyo objeto social conste el 

desarrollo profesional de actividades turísticas, dirigidas a la prestación de 

servicios en forma directa o como intermediación, utilizando en su accionar 

medios propios o de terceros. El ejercicio de actividades propias de agencias 

de viajes queda reservado exclusivamente a las compañías a las que se refiere 

el inciso anterior, con excepción de las compañías de economía mixta, 

formadas con la participación del Estado y el concurso de capital privado; por 

lo tanto, será considerado contrario a este reglamento todo acto ejecutado 

dentro de estas actividades, por personas naturales o jurídicas que no se 

encuentren autorizadas dentro del marco legal aquí establecido”. 

Por lo que las agencias de viajes constituyen la organización aceptada para la 

comercialización de productos turísticos, dentro de la cual se puede contemplar 3 

tipos principales de actividades turística: agencias de viaje mayoristas, mismas que 

promueven y elaboran paquetes turísticos, sin embargo, sin poder ofrecer los mismos 

al consumidor final, para lo cual deberá vender sus productos turísticos a través de 

otro tipo de agencias de viaje; las  agencias de viaje Internacionales mismas que 

comercializan tanto productos de intermediación turística 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 turísticos dentro de 

del país. También se puede considerar la modalidad de las agencias duales que 

implican la fusión 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 fotografías, afiches, volantes, 

trípticos, mismos que deben contener información de un determinado producto 
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turístico o destino (Castaño Molin, Vladimir; Castillo Palacios, Marysol;, 2015), por 

lo que, las campañas publicitarias implican una característica visible de las estrategias 

de marketing y una forma de hacer tangible la actividad turística antes de que el 

producto turístico sea consumido, por lo que esta basará sus estrategias en la 

comunicación e información entregada a los turistas considerando su funcionalidad, 

que permitan  resaltar los atributos físicos de un destino en particular (Debra , Grace; 

O'Cass, Aron;, 2005). 

Revistas de viaje especializadas. 

Las revistas turísticas se caracterizan por ser herramientas de promoción impresa que 

crean una serie de contenido atractivo para el turista, y ya que la actividad turística 

depende mucho de las imágenes esta tiene que ser visualmente atractiva para retener 

la atención del lector (Castaño Molin, Vladimir; Castillo Palacios, Marysol;, 2015), 

pero esta al ser especializada implica que estará destinada a un segmento de mercado 

en particular con una característica de frecuencia continua ya que esta tiende a tener 

ediciones periódicas que pueden ser semanales, mensuales, bimensuales dependiendo 

de las características de la misma. (Sánchez Monroy, Rocío del Carmen; Hernández 

Pascual, Rey Giovani; Meza Martínez, Marisol;, 2013), por lo cual el formato que 

estas manejan generan una mayor intensión de compra y otorgan un mayor calidad de 

exposición hacia el turista o consumidor final. 

Página web propia. 

La página web constituye una de los principales medios de promoción digital, aunque 

sus inicios datan desde la época de 1990 ha ido evolucionando desde la web 1.0 hasta 
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lo que hoy en día se denomina la web 3.0 (Peçanha, 2019), por lo que una página web 

provee de características que fortalecen la competitividad de las organizaciones al 

proporcionar contenido e información sobre los productos y servicios ofertados las 24 

horas del día los 7 días a la semana (Porter, 2008), por lo que resulta ser una 

herramienta muy poderosa que conforme ha ido evolucionando supone parte de la 

estrategia integrada de promoción turística (Da Cruz, Gustavo;, 2008) misma que 

toma encuentra la incorporación de una variada gama de contenido entre artículos, 

imágenes, contenido multimedia, estrategias de exhibición de productos e 

información relevante de los destinos turísticos, sin embargo, es muy importante que 

debe contar con actualización continua para que genere la atracción e interacción 

necesaria para  retener al público que pueda transformarse en potenciales clientes o 

que permita prolongar el ciclo de vida del cliente. 

Workshops como estrategia de promoción. 

Los workshops provienen de una palabra de la lengua inglesa misma que significa 

talleres, estos  pueden tener múltiples formas de uso en una organización para lo cual 

en el caso de ser utilizado como una estratégica de promoción esta puede ser 

conceptualizado como un producto temporal y ocasional en el cual se realiza un taller 

hacia el público en general, mismo que puede ser realizado por la misma 

organización o puede ser realizado por personas externas lo cual implica que se puede  

realizar alianzas estratégicas para el desarrollo de un workshop en una infraestructura 

en particular y por otro lado con el apoyo de los aliados estratégicos (The Magic 

Factory). 
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También en el caso de la promoción existe la alternativa de que una empresa 

participe de talleres promocionales externos a su organización lo cual le permitirá en 

turismo promover los atractivos y características turísticas con personas y 

organizaciones del sector a través de un curso personalizado (Sanchez, Sonia;, 2018) 

ya sea a los promotores turísticos propios de la organización o promotores externos 

que facilita la diversificación de los canales de distribución y promoción turística 

(Gestion.org). 

Un workshop pensado como estrategia de promoción y de ventas permite 

conectar incluso los comentarios de  los participantes y sobre todo concientizar sobre 

los beneficios (Skinner De La Fuent, Carlos;) del producto y destino de forma más 

detallada por tal motivo se recomienda segmentar bien el perfil de los participantes y 

la orientación del mismo ya que este puede estar direccionado a segmentos 

específicos de influencia especializada como prensa especializada, promotores 

turísticos, agentes de viajes, guías o incluso a clientes finales con una segmentación o 

perfil en particular, lo cual incluso permita romper tabús preexistentes sobre el 

producto turístico (Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo 

- PROMPERÚ., 2019), por tal motivo incluso la presentación de un producto turístico 

se lo puede realizar a través de  medios digitales o de forma presencial, cuya principal 

característica buscará generar y socializar las experiencias que puede ofrecer (Quito 

Turismo, 2020). 
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Promoción turística no tradicional 

Product placement. 

También denominado emplazamiento de producto, es una estrategia de promoción 

que busca colocar la marca, o experiencia de un producto dentro los espacios 

audiovisuales, con una característica en particular diferente a la de otras estrategias de 

promoción ya que esta plantea la exposición de marca de una forma sutil de tal forma 

que no sea invasiva hacia el consumidor (Aydin, Mufit; Soba, Mustafa, 2013) por 

ende esta estrategia tiene sus orígenes en el cine, desde el cual se han desarrollado 

una serie de conceptos creativos que permiten el emplazamiento de un producto en 

particular en la pantalla grande (Kotler & Armstrong, 2008), para lo cual el 

anunciante debe contemplar en plasmar un concepto en relación al espacio 

audiovisual en el que se está presentando, de manera  que capte el interés del target 

objetivo, sin embargo, aunque esta estrategia ha sido ampliamente utilizada en el cine 

hoy en día también se ha incorporado en otro tipo de producciones video gráficas 

como en series y otro tipo de material video gráfico en streaming (Dircomfidencial, 

2021) dado la gran acogida de este tipo de plataformas que han tenido en los últimos 

años. 

Si bien es cierto que en la mayoría de casos el product placement es audio 

visual no significa que este pueda contemplar solo un espacio auditivo o solo visual 

ya que depende de la estrategia de comunicación empleada para llegar hacia el 

segmento o target del producto (Boeing, Ricardo; Torres Urdan, André; William, 

James;, 2013), en la industria turística este debe contemplar la diversidad de tipos de 
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negocios en la cual el turismo se desarrolla  para que este sea adaptado al tipo de 

producto turístico ya sea este un establecimiento de alojamiento, de alimentos y 

bebidas, transporte turístico, o un destino turístico en particular (Weaver, Adam;, 

2007), para lo cual se debe considerar que el product placement en turismo puede 

crear situaciones en las que un turista puede estar, lo cual permita generar empatía y 

conexión con la audiencia. 

Webinars. 

Constituye una de las estrategias de marketing de contenido y proviene de la unión de 

dos palabras, la palabra web y seminarios lo cual se expresaría como seminarios en 

línea, mismo que puede tener diferentes modalidades, como pueden ser talleres en 

línea, seminarios en línea o incluso cursos en línea para lo cual  estos dependerán del 

enfoque que se pretenda obtener. (Collado Parrilla, Jesús;, 2012) (Toledano Cuervas-

Mons, Fernando; Begoña Miguel, San Emeterio;, 2015), esto implica no solo crear un 

contenido atractivo sino que para algunos webinars pueden ser una plataforma tanto 

de exposición así también como de expansión de la red de contactos, ya que este tipo 

de estrategia normalmente se ve potenciada para negocios B2B (Rubio, Francisco;, 

2020), mismos que pueden presentar diferentes formatos dependiendo la duración y 

el nicho de mercado que se busca capturar, aprovechando de esta forma la atracción 

de nuevos prospectos para un negocio o proyecto en particular de tal forma que un 

webinar si bien puede ser orientado a la formación también puede ser orientado a la 

gestión comercial. Adicionalmente la creación de webinars puede también utilizarse 

como una estrategia de fidelización de los clientes (IG Empowering People. Business 
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& Communities, 2017), para lo que se debe considerar al menos tres fases: la primera 

es la preparación, que está relacionada con la elaboración del contenido, el enfoque y 

el target objetivo; la segunda que es la ejecución, orientada a el tipo de herramientas 

tecnológicas a emplear y la implementación de la fase 1; y la tercera fase está 

orientada el cierre del evento o webinar, mismo que puede incluir un seguimiento del 

mismo lo cual fortalezca la fidelización (Martinez, María Alejandra; Aclan, Carolina; 

Mora, Carolina; Coton, Xenia;). 

En la actividad turística los webinars se presentan como una herramienta muy 

útil para conectar audiencias de diferentes latitudes, zonas, regiones o países, en un 

mismo evento donde se puede acercar de forma virtual con los productos turísticos, 

reduciendo de esta forma los altos costos que implican la participación en seminarios 

o eventos físicos para la gestión de promoción de un destino o producto turístico 

(Angrigiani, Cecilia Graciela, 2015), adicionalmente los webinars en el industria 

turística pueden ser un gancho perfecto en modalidades gratuitas para la atracción de 

bases de datos de clientes potenciales de un destino en particular, esto incluso 

permitirá almacenar y crear bases de datos de prospectos propias y entender de mejor 

manera a la audiencia a la que nos dirigimos y de esta forma mejorar los procesos de 

fidelización con otros webinars que ya tengan una estructura de pago. (Pendino, 

Sebastian;, 2020). 

Influencers, travel bloggers, copywriters. 

El marketing de influencia engloba a las personas creadoras de contenido conocidas 

como influencers, travel, bloggers y copywriters, mismos que utilizan un sinfín de 
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plataformas digitales entre páginas webs, redes sociales, mismo que se caracteriza en 

un intercambio de información por referencias de un espacio de influencia en 

particular (Suárez Chaves, Santiago, 2021), dado el alto impacto que este tipo de 

estrategia de promoción tiene  en el consumidor final, sin embargo, esto debe estar 

sujeto a un segmento en particular ya que no todos los segmentos del mercado se ven 

influenciados por todos los influencers, travel bloggers o copywriters, ya que esto 

dependerá de los gustos y afinidades que estos tengan con nichos de mercado y 

audiencias específicas, lo cual implica que un mayor número de seguidores no  

necesariamente significa  que tenga un mayor poder de influencia, ya que este ve 

influenciado también por el nivel de credibilidad que tenga en un nicho de mercado 

en particular (Laczkovich, Isabel;, 2018). 

Hablar de marketing de influencias resulta que no solo se refiere a personajes 

públicos sino también en personas cercanas que nos brinden credibilidad de un 

producto, por eso la combinación de estrategias en segmentaciones y nichos de 

mercados combinados con la influencia del concepto de boca mundo, ya sea 

determinado por campañas masivas y/o por influenciadores con gran cantidad de 

seguidores, en conjunto generan un mejor resultado del marketing de influencia como 

una estrategia de promoción. (Galeotti, Andrea; Goyal, Sanjeev ;, 2009), de ello se 

desprende que puede haber diferentes tipos de influenciadores de compras, mismos 

que, pueden ser: megainfluencers, los macro influencers, los micro o nano 

influencers, los influencers de recomendación, los influencers de referencia, y los 

clientes leales que generan una influencia continua sobre una marca (Rössler, Nina, 

2021), lo cual presenta una serie de beneficios para optimizar recursos y posicionar 
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una marca o producto turístico siempre y cuando se contemple una buena reputación 

que hable del influenciador y de la marca; y gracias a las herramientas tecnológicas 

de hoy en día el mundo de  las redes sociales se presenta también como el medio a 

través del cual las personas refieren productos y servicios generando un mejor 

resultado en cuanto a la intención de compra (Qualman, Erik;, 2013). 

Online travel agencies OTA’s. 

Las OTA’s que por sus siglas en ingles se traduce como agencias de viajes en línea 

las cuales se caracterizan por ser potentes buscadores de viajes, en los que aglomeran 

una serie de opciones turísticas entre lo que esta la reserva de espacios de 

alojamientos, tickets aéreos, reservar actividades y experiencias que permiten a 

diferentes emprendimientos y empresas turísticas tener una ventana virtual de 

exhibición (Sileo, Lorraine; Carroll, Bill;, 2014) para lo cual este tipo de plataformas 

permite generar una comparativa entre el precio de diferentes proveedores de 

servicios turísticos y los valores añadidos, como ubicación, servicios 

complementarios, que cada uno de los proveedores de servicios turísticos tienen para 

ofrecer a los turistas, sin embargo, esta vitrina de exposición no es la única 

herramienta que incorporan este tipo de plataformas sino que también ofrece incluso 

a los proveedores de servicios turísticos tecnología para la gestión del inventario del 

negocio, indicadores comparativos del mercado en el cual se encuentra un proveedor 

en específico e incluso incorporar programas de integración conocidos como cannel 

managers, todo esto para garantizar precios e inventarios en tiempo real, apalancado 

con oportunidades de gestión publicitaria y promocional, herramientas de inteligencia 
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de mercados que permiten conectar a los proveedores de servicios turísticos con los 

clientes finales, y ser una estrategia complementaria de promoción turística para los 

proveedores de servicio que puede coexistir incluso con los operadores turísticos 

tradicionales ofreciendo soluciones diferentes a los viajeros (Tecnohotel, 2012), por 

lo cual, las OTA’s suponen una de las principales vitrinas de exhibición como parte 

de las estrategias de promoción turística (Plasencia Negrín, Adriana;, 2020). 

Redes Sociales. 

Las redes sociales constituyen uno de los principales medios de promoción, lo cual 

está estrechamente relacionado a la creación de comunidades sociales digitales 

(Qualman, Erik;, 2013) por lo que la importancia de estar en redes sociales es vital 

para los negocios ya que como estrategia comunicacional es importante el efecto del 

boca mundo, ya que tradicionalmente la referencias de boca oreja se daban de forma 

local, y las referencias a través de redes sociales son exponenciales, esto hace que hoy 

en día el boca mundo genere un cambio importante en el comportamiento del 

consumidor que según Kotler (Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; 

Garcia de Madariaga, Jesús; Flores, Zamora Javier;, 2011), el entorno digital que 

presentan las redes sociales, fomentan el desarrollo de comunidades digitales en el 

cual permite el intercambio de opiniones y criterios sobre una temática o un producto 

en particular, y esto en la industria turística no es la excepción por lo cual las redes 

sociales son un medio ideal que permita crear esta conexión entre los oferentes 

turísticos y los turistas. 
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En el entorno de rede sociales se debe contemplar que una serie de  factores 

que influyen en la creación de este tipo de interacciones digitales y comunidades que 

pueden llegar a ser segmentadas en función de su edad, sexo, preferencias de compra, 

situación migratoria, criterios de búsquedas, intereses y otros tipos comportamiento e 

información generada a través de redes sociales digitales (Sigala, Mariana; Christou, 

Evangelos; Gretzel, Ulrike;, 2012) lo cual también influye el comportamiento que 

tienen los turistas al momento de informarse de nuevos destinos, planificar un viaje 

participando activamente a través de redes sociales, y en consecuencia las redes 

sociales tienen su principal influencia promocional en facilitar la identidad de marca, 

conocer las necesidades de los clientes potenciales y analizar la forma en la que los 

consumidores y posibles consumidores interaccionan y se identifican  con  un 

producto o  una marca en particular, lo cual implica un vitrina de exposición para el 

turismo a través de la interacción con los turistas durante todos los procesos de 

planificación, consumo del producto turístico y después del mismo generando una 

retroalimentación útil y continua para las organizaciones o prestadores de productos 

turísticos (Gutiérrez Montoya, Guillermo Antonio; Sánchez Jiménez, Miguel Ángel; 

Coronil , Araceli Galiano;, 2018).  

Marco Conceptual. 

Glosario de términos básicos. 

 Actividad o actividades: Se refiere al comportamiento que un turista tiene 

como su naturaleza de consumidor al momento de planificar y consumir un 

producto turístico (United Nations; UNWTO; OMT, 2010). 
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 Alianza estratégica: Se refiere a los acuerdos generados entre dos empresas 

que normalmente producen productos complementarios para unir esfuerzos 

por un bien en común (Alcaldía Mayor de Bogota D.C Desarrollo Económico 

Instituto Distrital de Turismo, 2016). 

 Atractivo Turístico: Son los recursos turísticos culturales o naturales que 

motivan el interés de los turistas para que un destino turístico sea visitado 

(Navarro, Diego;, 2015). 

 Big Data: Es la ciencia de la información que nos permite sintetizar, 

almacenar, y analizar grandes cantidades de datos homogéneos o 

heterogéneos a una gran velocidad, a través de sistemas informáticos que 

garantizan la variabilidad y veracidad en los resultados del procesamiento 

(SAS Institute Inc, 2021). 

 Canales de Distribución: Son las rutas que un producto tiene para llegar 

desde su lugar de producción hasta el consumidor final (Sánchez galán, 

Javier;, 2015). 

 Capacidad de Carga Turística: Se refiere al límite máximo de un lugar 

turístico que tiene para que exista la afluencia de personas considerando el 

espacio físico, y el impacto ambiental y social que las personas pueden 

generar sobre un lugar turístico en particular (Entorno Turístico, 2016). 

 Check In: Es el proceso de ingreso de pasajeros, en un establecimiento lo 

cual permite registrarlos y confirmar los espacios requeridos en una reserva 

(ConceptoDefiición, 2021). 
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 Check Out: Es el proceso de salida de pasajeros, en un establecimiento lo 

cual permite registrarlos y confirmar los espacios requeridos en una reserva, 

modificaciones y consumos adicionales que los pasajeros hayan realizado 

durante su estancia en un establecimiento (ConceptoDefinición, 2021). 

 No Show: Se refiere cuando una persona que ha hecho una reserva en un 

establecimiento no se presenta, lo que implica generalmente la perdida de los 

valores cancelados previamente (La Gran Enciclopedia del Turismo, 2013). 

 Competitividad: Se define como la capacidad de una organización para 

competir a través de un valor agregado o un factor que genere una 

característica para sobresalir ante un mercado lo cual le permita mantener o 

aumentar su participación en el mismo (Medeiros, Victor; Gonçalves Godoi, 

Lucas; Camargos Teixeira, Evandro, 2019). 

 Consumo Turístico: Se refiere al consumo generado por los turistas antes 

durante y después del viaje, para lo cual dichos gastos están relacionados a 

todos aquellos propios del momento de consumo de productos turísticos y de 

compras asociadas a la planificación del viaje (UNWTO). 

 Destino Turístico: Es la localidad hacia donde confluyen los turistas y 

pernoctan al menos una noche donde se combina gran variedad de productos 

turísticos e infraestructura (Servicio Nacional de Turismo - SERNATUR, 

2016). 

 Diversificación de Productos: La diversificación de productos implica una 

estrategia comercial que permite afianzar a los clientes existentes y aperturar 
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nuevos nichos de mercado de una organización, en función de la 

compatibilidad de su infraestructura con la diversificación planteada 

(Torreblanca, Francisco;, 2020). 

 Ecoturismo: Se refiere al turismo de naturaleza mismo que busca la 

preservación del ambiente, generar un bajo impacto ambiental y un desarrollo 

sustentable en los entornos naturales en los que se desarrolla (Entorno 

Turístico, 2016). 

 Empresa Turística: Se refiere a todo tipo de organización turística que se 

encarga de la prestación de servicios turísticas misma que puede ser de 

diferentes tipos y categorías como arrendadoras de autos, establecimientos de 

alojamiento, centros turísticos, agencias de viajes, etc. (Alcaldía Mayor de 

Bogota D.C Desarrollo Económico Instituto Distrital de Turismo, 2016). 

 Establecimiento Turístico: Es una empresa turística que cumple con todos 

los requisitos estipulados en la ley, mismo que puede estar especializado en 

un producto turístico en particular (Ministerio de Turismo MINTUR, 2020).  

 Excursionista: Es un viajero que visita un lugar fuera de su lugar de 

residencia y no pernocta fuera de su lugar de residencia (Gobierno Vasco 

Departamento de Turismo, Comercio y Consumo, 2017). 

 Fiabilidad: Está estrechamente relacionada con la validez de la información 

obtenida de un tema en particular, datos demográficos, información relevante, 

etc. que permite comparar y validar la información (Palacios Martínez, 

Ignacio; Alonso Alonso, Rosa; Cal Varela, Mario ; Calvo Benzies, Yolanda ; 
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Fernández Polo, Francisco Xabier ; Gómez García, Lidia; López Rúa, Paula; 

Rodríguez Rodríguez, Yonay; Varela Pérez, José Ramón;, 2019).  

 Gasto Turístico: Está vinculado a la adquisición de productos tangibles o 

intangibles relacionados con la planificación, organización ejecución, 

consumo de un viaje y el después del mismo (UNWTO). 

 Grupo de Viaje: Se refiere al grupo de personas que realizan actividad 

turística como clientes y comparten las actividades y gastos en un viaje 

determinado de forma parcial o total (UNWTO). 

 Guía de Turístico: Es la persona formada y capacitada para realizar la 

interpretación del patrimonio turístico de un lugar determinado para dirigir, 

animar e informar a los visitantes (Alcivar Vera, Isidro;, 2018). 

 Inbound Marketing: Se refiere a las estrategias de marketing que busca 

atraer la atención del consumidor a través de la creación de contenido 

(rdstation.com). 

 Muestra: Se  refiere a un grupo de datos representativos de un universo 

mucho más grande, que reflejan una realidad con altos porcentajes de 

fiabilidad de los datos (UNWTO). 

 Mapeo: Es el resultado de la creación de un mapa con una estructura de datos 

mismos que pueden tener información de una localidad en cuantos aspectos 

biológicos, científicos, administrativos o comerciales que muestran una 

realidad dentro del mapa o en una zona geográfica en particular (Pérez Porto, 

Julián ; Gardey, Ana ;). 
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 Nacionalidad: lugar de donde un pasajero tienen un vínculo con el estado al 

cual este pertenece, mismo que puede tener una relación de pertenencia con 

varios estados dependiendo del país, lo cual le otorga derechos y obligaciones 

(Conceptos Juridicos). 

 Outbound Marketing: Es la estrategia de marketing que centra sus esfuerzos 

en llegar hacia el consumidor a través de canales unidireccionales, por lo que 

carece de interacción con el cliente final al momento de promover un 

producto en particular (Bel, Oriol;, 2020).  

 Pernoctación o Alojamiento: Se define como la acción de pasar la noche en 

un lugar determinado, en el sector turístico esto se refiere a pasar la noche 

haciendo uso de los servicios de alojamiento de un establecimiento de 

alojamiento (Pérez Porto, Julián ; Merino, María;, 2015). 

 Productos Complementarios: Son Productos ya sean bienes o servicios que 

son un complemento que puede ser utilizado conjuntamente con otro lo cual 

permite incluso crear una co-dependencia del producto con el otro (Roldán, 

Paula Nicole;, 2017). 

 Productos Turísticos: Se refiere al producto tangible o intangible creado en 

la industria turística, mismo que busca satisfacer la necesidad de los turistas y 

excursionistas. Este tiene por característica la combinación de productos 

tangibles y de productos intangibles propio del sector de servicios (de la 

Colina, Juan Manuel). 
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 Recurso Turístico: Implican los elementos culturales y naturales que 

constituyen la materia prima de atractivos turísticos y posteriormente la 

generación de productos turísticos que motiven el desplazamiento de las 

personas fuera de su lugar de residencia (Navarro, Diego;, 2015). 

 Revenue Management: Es una herramienta económica utilizada 

principalmente en el sector de servicios que permite combinar la capacidad 

operativa con la estadística de ocupación de un servicio para determinar el 

precio de venta de mercado mismo que es fluctuante  en el tiempo, lo cual 

permite maximizar el beneficio económico (Integrated Decisions and 

Systems, Inc., 2005). 

 Sector Turístico: Es el conjunto de prestadores de servicios y productos 

turísticos en confluencia con la demanda turística (UNWTO). 

 Target o Público Objetivo: Se refiere al público objetivo, en marketing este 

se refiere al segmento en el cual se encuentran enfocados los esfuerzos de la 

organización para conseguir y mantener como clientes (conexionesan, 2015). 

 Territorio Económico: Es una zona geográfica donde se realizan los estudios 

y mediciones económicas, este puede ser un cantón, una ciudad, un barrio, 

una región o un país, etc. (UNWTO). 

 Turista: Es la persona que realiza gasto turístico con la característica de 

realizar al menos una noche de pernoctación en un lugar determinado 

(UNWTO). 
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 Turismo: Se refiere a la actividad económica que motiva los desplazamientos 

de personas fuera de su lugar de residencia por motivos económicos, sociales, 

culturales y la interactividad entre proveedores turísticos, consumidores 

turísticos y el entorno donde estos se interrelacionan (Morillo Moreno, 2011). 

 Turismo Interior: Implica la actividad económica turística generada por el 

turismo interno y el turismo receptivo (Boullón, Roberto C.;, 2009). 

 Turismo Interno: Es la actividad económica generada por las personas que 

visitan el país de su residencia con la intensión de realizar algún tipo de gasto 

turístico durante un tiempo determinado (Boullón, Roberto C.;, 2009). 

 Turismo Receptivo: Es la actividad económica generada por las personas que 

visitan un país que no es el de su residencia con la intención de realizar algún 

tipo de gasto turístico durante un tiempo determinado (Boullón, Roberto C.;, 

2009). 

Marco Legal. 

Ley Orgánica del Consumidor. 

A través de la ley orgánica del consumidor el estado ecuatoriano establece los 

parámetros que regulan la relación entre los oferentes y los demandantes de productos 

a lo largo del territorio ecuatoriano y ciertas definiciones que son parte de esta ley, 

donde se establece las características y responsabilidades de los agentes económicos 

que se interrelacionan. 

Por un lado, según lo establece el Art. 2 de la (Ley Orgánica de Defensa del 

Consumidor) “el anunciante es el proveedor de productos que se encarga de la 
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difusión pública de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de información 

referida a sus productos o servicios”. 

Adicionalmente, en el mismo Art. 2 de la (Ley Orgánica de Defensa del 

Consumidor) define al consumidor como “toda persona natural o jurídica que, como 

destinatario final, adquiere, utilice o disfrute de bienes o servicios, o bien reciba 

oferta para ello”.  

Por lo que también esta ley conceptualiza e identifica claramente tanto al 

proveedor de productos y servicios así también a los consumidores sin importar su 

naturaleza jurídica para lo cual establece los parámetros básicos necesarios para que 

se cumpla con lo expuesto por el proveedor. 

Posteriormente en el reglamento  general a la Ley Orgánica de Defensa del 

Consumidor en el Art. 20 establece “En caso de artículos o servicios para niños, la 

advertencia deberá ser efectuada a padres o representantes o, a quienes ostenten la 

custodia o cuidado de los menores, al momento de usar o consumir un bien o 

servicio” (Defensoría del Pueblo Ecuador), por lo tanto al momento de realizar 

actividades turísticas, estas deberán ser informada  en cuanto a las características y 

riesgos de una actividad turística en particular de los cuales puedan ser objeto los 

niños y consumidores en general como lo establece el Art. 21 del mismo reglamento 

donde señala que “Será de responsabilidad del consumidor, el adecuado uso de bienes 

y servicios que presten cierto nivel de riesgo y sobre cuyas características haya sido 

informado por el proveedor” (Defensoría del Pueblo Ecuador). 
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Lineamientos de promoción turística acorde la Ley de Turismo del Ecuador. 

Acorde la normativa vigente en la Ley de Turismo y los reglamentos de aplicación de 

la misma se establece que dentro de las funciones y atribuciones encargadas al 

Ministerio de Turismo están relacionadas a la de “Elaborar las políticas y marco 

referencial dentro del cual obligatoriamente se realizará la promoción internacional 

del país, previo las consultas y actividades de coordinación previstas en este 

reglamento” (Ministerio de Turismo MINTUR, 2015) según lo establece en el 

artículo 2 del reglamento general de la Ley de turismo, dentro del mismo artículo en 

el inciso nueve contempla como competencia del Ministerio de Turismo la de 

“elaborar los planes de promoción turística nacional e internacional de conformidad 

con los procedimientos de consulta y coordinación previstos en este reglamento” 

(Ministerio de Turismo MINTUR, 2015) por lo que  la elaboración  de planes y los 

lineamientos de promoción turística tanto nacional así como internacional son 

responsabilidad del Ministerio de Turismo conforme lo establece el reglamento  

general de la ley de turismo. 

Mientras que en el artículo 63 del reglamento general de la ley de turismo 

también establece que “Ningún establecimiento que ejerza actividades que no sean 

turísticas puede usar denominación, razón social, publicidad, promociones o 

cualquier otro mecanismo que provoque confusión en el público respecto a los 

servicios que se ofrecen” (Ministerio de Turismo MINTUR, 2015), por lo que, queda 

prohibido que personas naturales o jurídicas ajenas a la actividad turística realicen 

cualquier tipo de promoción turística. 
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También como un mecanismo de promoción turística se contempla la creación 

del Fondo de Promoción Turística con el objetivo de posicionar la imagen turística 

del Ecuador, mismo que está conformado por el Ministerio de Turismo como ente 

rector y el sector privado turístico, para su financiamiento establece “La contribución 

del 1 por mil sobre los activos fijos, determinada en el literal b) del artículo 39 de la 

Ley, que pagarán todos los establecimientos prestadores de servicios turísticos” 

(Ministerio de Turismo MINTUR, 2015), según lo establece el artículo 78 del 

reglamento general de la ley de turismo, adicionalmente en el inciso dos del artículo 

78 del reglamento general de la ley de turismo también establece que “Todo pasaje 

aéreo emitido para viajar desde el Ecuador hacia cualquier lugar en el extranjero, así 

como el viaje en vuelo chárter emisivo, está sujeto al cobro de una tasa cuyo valor 

será fijado por la Autoridad Nacional de Turismo” con lo que se determina varias 

fuentes de financiamiento para lo que es el fondo Mixto de Promoción Turística. 

Estrategias de promoción y marketing turístico del Ministerio de Turismo. 

Como parte de las estrategias de promoción y marketing turístico el Ecuador ha 

venido realizando varias estrategias de promoción desde hace años atrás pasando 

desde el concepto de marca de Ecuador la vida en estado puro, misma que  fue 

considerado uno de los primeros esfuerzos conjuntos en construir una marca país que 

permita identificar al Ecuador (Bustamante Noboa, Lesly Priscila; Encalada León, 

María José;, 2010), misma que fue continuada por la estrategia de promoción llamada 

Ecuador Ama La Vida, la cual buscaba crear una nueva marca país que combine la 

realidad nacional y tendencias comunicacionales previstas en el exterior lo que 
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permitiría atraer el turismo receptivo al país (Ministerio de Turismo MINTUR, 2010) 

lo cual permitiría mejorar el posicionamiento y el reconocimiento de las riquezas que 

ofrece el Tanto para el mercado de turismo interno, así también, como para el turismo 

receptivo y como parte del proyecto de cambiar la matriz productiva del gobierno de 

la época (Ferrán Fernández, Yamilé; Naranjo García, María Mercedes; Marrero 

Marrero, Manuel;, 2016). 

Para el año 2014 se realizaría un nuevo cambio de campaña publicitaria 

denominada “all you need is Ecuador”, misma que, es lanzada en abril del mismo año 

a nivel nacional e internacional (Ministerio de Turismo MINTUR, 2014) con un gran 

alcance mediático, en el cual uno de sus principales estrategias fue la utilización de 

un spot publicitario de 35 segundos de duración en el evento estadounidense de futbol 

americano denominado “El Superbowl”, acompañado así mismo de otros spots 

publicitarios en redes sociales y una estrategia integradora conceptualizado en lo que 

es la emoción visual, lo cual, permitió que millones de personas puedan conocer un 

poco más del potencial  turístico del Ecuador (Rodríguez Morales, Silvia Verónica;, 

2016). 

Para el año 2019 Ecuador cambiaría nuevamente su marca ahora denominada 

Ecuador País de los Cuatro Mundos, en la cual se difundió imágenes en ferias, redes 

sociales (Marissa Consuelo, Cuásquer Chicaiza;, 2019), sin embargo, para este año el 

ministerio plantearía 5 hitos que determinarían el camino a seguir para el desarrollo 

de estrategias de promoción turística para el Ecuador y que permitiría fortalecer el 

sector turístico (Marketing Activo, 2019) en los que se plantea incorporar el 

PLANDETUR 2030 (Ministerio de Turismo del Ecuador - MINTUR, 2019), la nueva 
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ley de orgánica de turismo, las estrategias de promoción del Ecuador, el 

fortalecimiento de la marca país, el DATA LAB Turístico (Landeta Bejarano, 

Nathalie;, 2018) y adicionalmente el impulso de proyectos como los “Pueblos 

Mágicos” (Ministerio de Turismo, 2021) y la “Riviera del Pacífico”. 

Tras la Pandemia generada por el COVID 19 el ministerio de turismo ha 

buscado alternativas de promoción que permitan la reactivación económica del sector 

turístico del país (Ministerio de Turismo MINTUR, 2020) lo cual está anclada en 

cuatro ejes según lo plantea el ministerio de turismo, mismos que permitirán:  mitigar 

riesgos, dar liquidez y empleabilidad, confianza y motivación en los viajes, bien estar 

y experiencias de viajes personalizadas lo cual implica los principales desafíos del 

sector turístico. (Ministerio de Turismo MINTUR, 2021).  

Adicionalmente como parte de la estrategia de reactivación se ha contemplado 

la difusión de contenido promocional a través de diferentes páginas webs, noticias, 

blogs, y redes sociales que permitan incentivar los viajes tanto para el turismo interno 

como para el turismo receptivo del Ecuador (Ministerio de Turismo MINTUR, 2020) 

producto de la cual se generó la campaña publicitaria “Te prometo Ecuador” con el 

objetivo de incentivar los viajes dentro del Ecuador especialmente en lo que respecta 

al turismo rural aprovechando la gran diversidad de ecosistemas y parajes rurales con 

las que cuenta el país (Ministerio de Ambiente, 2020). 

En octubre del 2020 el ministerio de turismo presenta su última campaña de 

promoción turística llamada “Siéntete Bien En Ecuador”, con el objetivo de generar 

confianza para que las personas tanto nacionales como extranjeras vean a Ecuador 

como un destino seguro tras la pandemia generada por el COVID 19 (Ministerio de 
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Turismo MINTUR, 2020) mismo que incluso tras que Ecuador obtuvo el sello Safe 

Travels, mismo que, fue entregado por World Travel  & Tourism Council (WTTC) lo 

cual permite generar confianza a los viajeros internacionales para que viajen a 

Ecuador (Expresso, 2020). 
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Síntesis del capítulo. 

Cuadro 1.  

Síntesis del capítulo I 

Zona de 

Estudio 

Gruta de los Tayos, ubicado en el cantón el Chaco. 

Se considera que sus primeros habitantes en épocas prehispánicas fueron Los Quijos. 

Las principales actividades económicas del cantón están enfocadas en la agricultura. 

Sus costumbres son amazónicas con una fuerte influencia andina. 

La actividad turística es uno de sus principales retos, siendo la Gruta de los Tayos uno de los 

principales atractivos turísticos del cantón. 

Estrategia 

de 

Marketing 

Turístico 

Yield management como una estrategia de precios en función de la capacidad operativa y la 

estacionalidad para maximizar los beneficios. 

Productos ganchos, como estrategia de atracción hacia los destinos turísticos. 

Diversificación de la oferta turística, para evitar estacionalidad. 

Optimización de contenido SEO, e incremento del posicionamiento en internet. 

Redes Sociales, para la creación de comunidades y gestión de campañas virtuales. 

Turismo de experiencias, como un estímulo del consumo de productos turísticos. 

Marketing de suscriptores y virtualidad turística, que permita la promoción y fidelización. 

Determinación del segmento potencial y de los estímulos que incentivan los viajes. 

Promoción 

Turística 

T
ra

d
ic

io
n

al
 

Ferias como puntos estratégicos de promoción. 

Famtrips, para incentivar la cooperación de profesionales del sector. 

Convenios con Agencias de Viajes. 

Publicidad tradicional. 

Espacios en revistas especializadas, para llegar al target objetivo. 

Página web propia, como un punto de información directo con el turista. 

Workshops, como talleres que permitan dar a conocer un destino turístico. 

N
o

 T
ra

d
ic

io
n

al
es

 Product placement, una estrategia de posicionamiento sutil en la mente del turista. 

Webinars turísticos permite acercar la realidad turística a través de la virtualidad. 

Copy writers, blogger e influencers 

Redes Sociales una estrategia de promoción y canal de comunicación con clientes.  

Online travel agencies OTA’s permite incrementar los canales de ventas 

Marco 

Conceptual 
Definiciones aplicadas a la investigación, relacionados con el turismo y el marketing. 

Marco 

Legal 

Ley orgánica del consumidor: beneficios y responsabilidades del consumo turístico. 

Lineamientos de promoción turística acorde la ley de turismo y sus competencias. 

Estrategias de promoción turística según los lineamientos del Ministerio de Turismo del 

Ecuador, como una guía para entablar los objetivos del PLANDEUR 2030. 

Elaborado por: David Cascante.   
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CAPÍTULO II: DIAGNÓSTICO 

Metodología 

Tipo de investigación. 

Investigación exploratoria. 

Centra sus esfuerzos principalmente en determinar la problemática de investigación a 

través de la cual plantea soluciones a la misma. (Behar Rivero, Daniel Salomón;, 

2008) por lo que hace uso de la observación de los hechos o acontecimientos, con lo 

cual permite al investigador ponerse frente a frente ante la realidad de investigación, 

lo que le permita conocer de primera mano la problemática (Garcés Paz, Hugo;, 

2000), por lo que, este tipo de investigación se utiliza ante la ausencia de información 

secundaria o cuando se busca complementar la investigación con información 

complementaria a través de la observación de la realidad de un lugar o fenómeno de 

investigación. 

Esta investigación se caracteriza por ser de análisis más general por lo que es 

también utilizada como una alternativa inicial del proceso de investigación para 

determinar las variables y problemáticas de un lugar, o fenómeno de estudio. (Allan 

Neil, David ; Cortez Suárez, Liliana;, 2018) 

En el caso de la Gruta de los Tayos este tipo de investigación permitirá 

conocer de primera mano la situación real de afluencia que tiene este lugar, y las 

posibles estrategias que aporten a mejorar su promoción turística. 
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Investigación descriptiva. 

Esta investigación se caracteriza por realizar una descripción, de una realidad , por lo 

que centra sus esfuerzos en la interpretación de un fenómeno basado principalmente 

en datos (Cabezas Mejía, Edison Damián; Andrade Naranjo, Diego; Torres 

Santamaría, Johana;, 2018) obtenidos a través de diferentes técnicas de investigación 

como pueden ser  encuestas, modelos predictivos, análisis de casos, entre otros que se 

complementa con análisis estadísticos de la realidad y la interpretación correcta de los 

datos por lo que requiere cierto nivel de conocimiento previo en el fenómeno a 

investigar (Garcés Paz, Hugo;, 2000). 

La investigación y medición de uno o más atributos es una de las 

características de la investigación descriptiva, lo que permite tener un estudio más 

profundo entre sus componentes e interrelación, por lo que puede identificar las 

características del universo de estudio por lo cual el uso de tabulaciones y análisis 

estadístico permite su interpretación y validación de información (Behar Rivero, 

Daniel Salomón;, 2008). 

Con este tipo de investigación se puede describir a mayor profundidad la 

realidad de la promoción turística y los posibles nichos de mercados a los que se la 

tiene que orientar en función de los mercados turísticos potenciales. 

Métodos de investigación 

Método cualitativo. 

El método cualitativo permite evaluar  las cualidades del fenómeno de investigación a 

través de la valoración de las variables generalmente de tipo social con lo cual nos 
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permite (Pita Fernández, S.; Pértegas Díaz, S.;, 2002) tener un criterio más amplio del 

fenómeno a estudiar, sin embargo, al no utilizar valores claramente determinados y su 

valoración estadística  estar sujeto al criterio de valoración, esta puede tener 

dispersión al momento de su análisis, pero aun así, es un método que permite la 

reconstrucción a través de los fenómenos sociales y por ende subjetivas (Katayama 

Omura, Roberto Juan , 2014). 

A través del método cuantitativo se puede conocer las cualidades 

promocionales que posee la Gruta de los tayos, lo cual permitirá conocer de forma 

contextual las estrategias implementadas y analizar las posibles estrategias 

adicionales que fomenten la promoción turística de este lugar. 

Método cuantitativo. 

Este método basa sus esfuerzos en analizar el problema desde la perspectiva 

numérica, principalmente la estadística, por lo que, permite establecer el inicio y el 

final del fenómeno de investigación y sus límites están sujetos a la claridad de los 

datos que son analizados de forma objetiva (Allan Neil, David ; Cortez Suárez, 

Liliana;, 2018), sin embargo, esta puede perder información valiosa de análisis al 

basarse exclusivamente en la valoración numérica, y la creación de modelos 

matemáticos (Behar Rivero, Daniel Salomón;, 2008). 

Por medio del método cuantitativo se puede analizar numéricamente los 

resultados de estrategias de promoción turísticas implementadas con anterioridad y 

establecer parámetros de evaluación que permitan orientar de mejor forma las 

estrategias de promoción turística propuestas. 
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Técnicas de Investigación. 

Entrevista 

Es una técnica de investigación que facilita obtener información y datos a través de 

un dialogo, esta técnica se caracteriza por ser una técnica por lo general más 

cualitativa, (Allan Neil, David ; Cortez Suárez, Liliana;, 2018) por lo que  a pesar de 

que tiene una guía base o una estructura más completa esta puede ser adaptable a lo 

largo de la entrevista entre sus actores que por un lado son el entrevistador o 

investigador y por otro lado el entrevistado o persona de la cual se quiere extraer 

información y datos valiosos para una investigación determinada. (Cabezas Mejía, 

Edison Damián; Andrade Naranjo, Diego; Torres Santamaría, Johana;, 2018). A 

través de la entrevista se puede realizar un acercamiento con los dueños de la Gruta 

de los Tayos del cantón El Chaco y documentar la información requerida para la 

investigación, obtener información para nuevas estrategias y poder complementar las 

variables para un análisis FODA (Ponce Talancón, Humberto;, 2007) con matrices 

ofensivas y defensivas, lo cual permita priorizar las estrategias a proponer. 

Encuesta 

Se caracteriza por ser una técnica de investigación mixta ya que puede ser cualitativa 

o cuantitativa dependiendo de su forma de aplicación, esta puede ser considerada 

cuantitativa  cuando nos facilita la recolección de información y datos sistemática que 

se aplica a la muestra de un universo determinado, a través de una serie de preguntas 

estructuradas previamente (Cabezas Mejía, Edison Damián; Andrade Naranjo, Diego; 

Torres Santamaría, Johana;, 2018), de esta forma se puede tener una medición de la 



70 

 

investigación realizada, obteniendo de este modo un compilado de datos que 

muestran una tendencia en particular. Cuando esta técnica se aplica a la investigación 

cualitativa, generalmente se establece con preguntas abiertas que permite identificar 

mayor información al momento de realizar la encuesta y de esta forma la información 

obtenida es más individualizada (Garcés Paz, Hugo;, 2000). 

Por medio de la encuesta se puede conocer de forma sistemática y 

cuantificable las características del mercado potencial, para fortalecer los 

lineamientos de las estrategias de promoción turística para la Gruta de los Tayos en el 

cantón el Chaco. 

Entrevista hecha a Elvis Mejía. 

La entrevista de esta investigación fue direccionada hacia el Lic. Elvis Mejía, quien 

es el hijo de los dueños de la propiedad denominada Gruta de los Tayos y es el 

promotor encargado de dicho lugar en la actualidad, mismo que, se encarga de 

gestionar las visitas al lugar y maneja los canales de comunicación y ventas que 

actualmente mantiene la Gruta de los Tayos disponibles.  

¿Cuál es el perfil de los visitantes que llegan a Gruta de los Tayos y de donde es 

su procedencia? 

Como lo habíamos comentado gruta de los tayos tiene una trayectoria desde hace 

años atrás, en su apertura teníamos una gran afluencia de turistas internacionales, sin 

embargo, después de un problema ambiental generado por un derrame de petróleo, 

generó una noticia publica lo que generó que se pierda la afluencia de turistas 

internacionales, entonces actualmente trabajamos con turistas nacionales, nuestro 
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gran potencial de turistas vienen principalmente de la ciudad de Quito, estamos a dos 

horas y treinta minutos aproximadamente de la capital, así que vienen, visitan y 

tienen la facilidad de regresar a sus hogares. 

También el rango de edad va desde 22 años hasta los 35 años, por lo que 

podemos decir que es un segmento joven, que les gusta la aventura, la caminata y 

distraerse de la vida cotidiana de las grandes ciudades. 

¿Cuál es la procedencia de los turistas extranjeros y que tan esporádica es su 

afluencia a visitar la Gruta de los Tayos? 

Los visitantes  en el principio eran norteamericanos en su mayoría, y la mala 

información de que los ríos de la amazonía estaban contaminados, entonces la gente 

ya no volvió más por lo que se perdió y por eso estamos trabajando con turistas 

nacionales, principalmente quiteños. 

¿Existe alguna confusión entre la Cueva de los Tayos de la cordillera del Cóndor 

y la Gruta de los Tayos del cantón El Chaco? 

El nombre de gruta de los tayos fue cambiado a partir del año 2010, a raíz de una 

equivocación cabe recalcar que el desconocimiento nos hace cometer errores, con lo 

que, del año 2010 hacía atrás esta se la conocía como cueva de los tayos. 

Muchas de las veces ven simplemente un hueco o un orificio en la montaña y 

le dicen  cueva, pero, en realidad  tiene nombre científico, por lo que existe una 

diferencia entre lo que es una cueva, una caverna y una gruta, entonces le cambiamos 

porque hay una historia en este sentido, como decía teníamos personas extranjeros 

que nos visitaban y vino un visitante de España, mismo que quería ir a la mística 

cueva de los tayos, entonces para lo cual él había contratado a un guía en España que 
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era un especialista en descenso con cuerdas y contrata también a un guía nacional acá, 

con lo que solicita que quiere ir a cueva de los tayos, para lo que el trae todos los 

equipos. 

Entonces parece que hubo algún desconocimiento por parte de la agencia o de 

la persona que contrataron como guía, con lo que llegan acá al establecimiento 

solicitan el servicio de guianza y el permiso para visitar hasta lo que en aquel 

entonces conocíamos como cueva de los tayos, mi papá era la persona que los atendió 

y se fijó que traían varias maletas a lo que  imagino que llevaban cámaras, ya que 

algunas personas les gusta hacer fotografías y videos para temas científicos, entonces 

ya estando adentro de la actual gruta de los tayos, el visitante español se pregunta que 

donde está la cueva de los tayos, a lo que mi papa alzando a ver a toda la estructura 

no sabía cómo decirle que ya estaba dentro de la cueva, y es ahí donde el señor nos 

dice que estamos equivocados ya que esa formación es una gruta y es cuando, se nos 

supo manifestar que las grutas son formaciones naturales de corta dimensión a 

manera de un túnel prácticamente, mismas que tiene una entrada y una salida, de 

pequeñas dimensiones y se diferencia a una caverna que están localizadas dentro de la 

tierra, generalmente con ramificaciones por los que incluso puedes entrar y salir, y 

otra la cueva que esta sobre la superficie y misma que el mismo lugar de ingreso es el 

de salida. Por este motivo decidimos cambiar el nombre de cueva por el de gruta para 

que no exista esa confusión, esa confusión que muchas personas cometen, quieren ir a 

un lugar, pero terminan llegando a otro lugar. 

Mas el nombre comercial lo conocen como cueva, siempre vienen para acá, y 

luego ya en el trayecto preguntan si no es la cueva de allá, hay un rango menor que si 



73 

 

preguntan si es la mística cueva de los tayos, por lo que manifestamos que no, al 

menos las personas tienen un rasgo de conocimiento de lo que es una cueva y a que 

están viniendo, sin embargo si hemos tenidos un poco de dificultades en la red, pero 

ya se logró solucionar, así que, el lugar ya cuenta como gruta de los tayos en Google 

Maps y de esta forma las personas ya pueden ver las fotografías, por lo que pueden 

evitar confusión y pueden diferenciar en rangos menores que hay entre lo que es la 

cueva y la gruta. 

¿Cuáles han sido las estrategias de promoción utilizadas por Gruta de los Tayos 

hasta el momento?  

Bueno al momento nuestras estrategias se han enfocado en la utilización de redes 

sociales, de igual forma hemos tenido convenios con el GAD municipal con el 

departamento de turismo, en el cual ellos nos facilitan ciertos espacios publicitarios a 

través de una alianza publico privado con lo que ellos han podido traer a personas que 

hacen tomas, fotografías, y hay ahora videos producto de ello rodando en medios 

digitales como Youtube o Facebook, también hemos tenido espacios en empresas 

privadas que se dedican a lo que es la comunicación, hay un programa  local TV 

Chaco en el que hemos tenido un espacio en el que hemos salido. 

También como mencione el tema de redes sociales, y estamos pensando a 

futuro utilizar recomendaciones de aliados locales como son emprendedores y 

personas del ámbito turístico que estamos trabajando en conjunto y así nos vamos a 

dar  información de las actividades y servicios que hacen nuestros vecinos, por 

ejemplo yo vendo ahorita en este momento el servicio de tayos y el de alimentación, 

pero me estoy aliando con una empresa que de hospedaje o transporte, entonces esto 
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puede ayudar  para generar algo de publicidad como  parte del encadenamiento 

productivo turístico. 

Bueno en este momento no recuerdo cuantos seguidores tiene cada uno, 

incluso últimamente he estado trabajando directamente con una de las personas del 

departamento de  turismo de ahí del chaco y le envío fotografías y me ha estado 

manifestando que hasta ella se sorprende del impacto que se lleva con las fotografías 

que yo le comparto, sin embargo, yo creo que las personas que visualizan la 

información en su mayoría son de aquí del cantón, pero hay otras personas que 

residen fuera de El Chaco, como en Quito y obviamente se ve también que pasa una 

temporada y vienen y nos visitan, vienen trayendo a sus amigos y nos visitan. 

Además sabemos que en el tema del turismo, hacer una publicidad conlleva varios 

días, incluso meses y presupuesto. 

¿Actualmente ustedes como gruta de los tayos cuentan con un presupuesto 

publicitario? 

No, por el momento no contamos con un presupuesto, debido a las condiciones que 

estamos pasando ante la situación COVID así que los esfuerzos  publicitarios que 

hacemos son más de tipo orgánico. 

¿Cómo ha afectado la actividad turística en gruta de los tayos ante la pandemia 

generada por el COVID 19? 

Si nos ha afectado, ya que hemos tenido una reducción de  afluencia de las personas, 

obviamente se paralizó todo, y bueno el turismo implica acercamiento social dónde 

estás involucrado con otras personas, y la pandemia es todo lo contrario y nos generó 

distanciamiento, entonces se fue deteriorando en eso, lo curioso es que ahora lo que 
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más está sobresaliendo es el tema del restaurante, más que gruta de los tayos 

netamente. 

¿Qué estrategias se han implementado ante los efectos producidos por la 

pandemia del COVID 19? 

Las estrategias han estado basada en la publicación de cierta información y temas 

especialmente en redes, también una de las estrategias es que a través de una 

asociación nos hemos reunido y por lo pronto estamos recorriendo ciertos  lugares 

que ya operan o que ya pueden operar turísticamente, haciendo una especie de 

culturización turística, ya que aquí en El Chaco carecemos de esa información, 

muchas de las personas no la conocen, por lo que hemos hecho esta propuesta, 

primero conocer lo nuestro, conocer nuestra casa, porque se sabe que muchas 

personas conocemos más personas y esas personas capaz no viven acá o viven fuera 

de El Chaco, o viven en Quito, o hay casos en que llegan personas desde Quito y 

preguntan a las personas locales ¿Qué lugares visitar? y muchas de ellas no saben, por 

eso una de las estrategias no como gruta de los tayos sino como la asociación de 

Chacotur a la que pertenecemos, hicimos esta propuesta y es una alternativa a la cual 

le veo factible esta manera de culturizar a las personas socias y después a la población 

en general, estamos prácticamente sembrando una semillita ahorita para luego 

cosechar, va  a tomar tiempo pero estoy seguro que muchos jóvenes saldrán del 

colegio e irán a las universidades, y ya que en el Chaco no hay universidades, estas 

personas saldrán y posteriormente estas invitaran a sus amistades… ¿Quién no invita 

a su localidad?... al menos si es algo turístico, imaginemos un Baneño que sale a 

estudiar a Guayaquil o a Quito, a sus amigos los va a invitar a Baños ya que hay 
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varias actividades turísticas para realizar, entonces a ese enfoque pretendemos y 

queremos llegar a que sea conocido utilizando la publicidad gratuita boca oído, es una 

de las estrategias que estamos implementando. 

De ahí netamente aquí en gruta básicamente es el servicio en el tema de 

alimentación, entonces si preguntan… ¿Qué no más hay aquí?... les damos a conocer, 

ya que muchas personas creen que es solo el restaurante nada más, otras solo piensan 

que es a gruta de los tayos y nada más, pero aquí es más que eso, ingresas, puedes 

nadar en uno de los ríos, si te da hambre, sales y te puedes servir algo acá, además 

tenemos un mirador en el que las personas se sientan y que llama la atención. 

¿Cuál es la capacidad operativa que tiene al momento gruta de los tayos? 

Bueno datos como tal o certeros desconozco ya que es muy variante, sin embargo los 

días que mayor número de personas lo tenemos considerando incluso que la mayoría 

de ecuatorianos ya nos hemos vacunado, y considerando que estamos iniciando una 

etapa post COVID, hay veces que tenemos una persona en un día pero a veces no hay 

nada, por ejemplo el día de ayer que fue sábado solo se pudo guiar a dos personas, 

pero también hay fechas como los feriados donde si suele venir bastante gente. 

El número máximo de turistas que hemos llegado a tener fue antes del Covid 

19 donde hemos llegado a operar hasta unas 120 personas en el día justamente en un 

feriado en el 2019, en este caso contratamos 3 guías adicionales y mi persona con un 

promedio de 4 recorridos en gruta de los tayos. 

¿Cómo visualizas a Gruta de los Tayos de aquí en el futuro? 

Yo visualizo a gruta de los tayos, siempre y se logre concretar los proyectos que se 

tienen en mente, ya no solo como gruta de los tayos, sino como un espacio en el que 
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puedas realizar diversas actividades acorde al gusto del cliente, si quieres hospedarte 

tienes la posibilidad de hacerlo, si quieres solo alimentación o consumir algo tengas 

el restaurante, si quieres visitar solo la gruta de los tayos puedas hacerlo, quiero 

hacerle un lodge donde vendes varios servicios para diferentes personas pero que no 

se mezclen, ya que el lodge es para personas que desean estar un poco más alejados 

de otras personas y mayor privacidad, ahora a futuro también me gustaría ver  no solo 

a gruta sino al sector como un destino con productos complementarios ofertados 

también por los vecinos, y siendo el destino más importante del cantón. 

Antiguamente la cascada de San Rafael era el destino más importante del 

cantón, ahora existe un dilema entre lo que es la Cascada Mágica y la Gruta de los 

Tayos dependiendo  más del segmento de mercado ahora como Gruta de los Tayos 

estamos en la parroquia de Santa Rosa, si nos toman más en cuenta. 

El hecho de que hoy en día El Chaco es parte de uno de los pueblos mágicos 

sí creo que influirá en la promoción turística del cantón y de gruta de los tayos como 

tal, ya que dada esta categoría dará un poco de realce, se ve que la entidad pública 

está haciendo esfuerzos para dar a conocer a El Chaco como un pueblo mágico y 

como un destino turístico, esto indiscutiblemente es un imán, pero hay que trabajar 

todavía más para que esto sea más sólido, para que la gente no venga solo por un día, 

se quede al menos una noche y que la gente se quede y conozca los atractivos 

escondidos que hay en esta localidad. 
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¿Se ha pensado en contemplar algún producto que involucre la realidad virtual 

turística si volviésemos a tener una situación similar a la pandemia generada por 

el COVID 19? 

No lo he contemplado, he escuchado pero no ha profundidad, creo que en el turismo 

basa su consumo en las experiencias, podría ser una alternativa por ejemplo para las 

personas de la tercera edad, pero por ejemplo no sería lo mismo como la experiencia 

de estar en el lugar como cruzar un río. 

Sería una opción para conocer el destino, digamos una operadora turística que 

este en una isla de un centro comercial a la salida del cine, y le haga probar en una  

realidad 3D con realidad virtual y le enganche para que viva la experiencia. 

Muestreo de la encuesta. 

El universo de investigación o conocido también como la población se refiere al 

segmento total de datos a investigar, mismo que está delimitado por las características 

del fenómeno o trabajo de investigación, cuando se realizan investigaciones en 

poblaciones  numerosas, es recomendable el uso de una muestra de ese universo lo 

que implica tomar una porción representativa del universo total, lo cual nos dará 

como resultado un número menor de sujetos u objetos a investigar a través de una 

formula estadística. (Allan Neil, David ; Cortez Suárez, Liliana;, 2018), esto permite 

optimizar recursos con un resultado fiable para la investigación, para lo cual se puede 

considerar una formula de muestreo aleatorio simple para universos finitos cuando se 

conoce el tamaño del universo o la formula de muestreo aleatorio simple para  

universos infinitos cuando el tamaño del universo es desconocido o no se puede 
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determinar, por lo que,  se considera adecuado para este trabajo aplicación de la 

formula de muestreo simple infinita, dado que, la Gruta de los Tayos no cuenta con 

datos estadísticos o registros de ingresos tangibles. 

La formula de muestreo aleatorio simple infinita es a siguiente: 

n = 
Z

2
 * p*q 

E
2
 

Donde en esta fórmula cada una de las variables tiene una representación: 

 n= tamaño de la muestra 

 Z = nivel de confianza que para el caso del estudio se establecerá un 

porcentaje del  95% de confianza,  

 E = al error aceptado en la muestra será de 9,71% 

 p = 50% = 0.5 

 q = 50% = 0.5 

La aplicación de la formula de muestreo aleatorio simple infinita para la Gruta 

de los Tayos es a siguiente: 

n = 
1,96

2
 * 0,5*0,5 

0,09692 

 

n = 
3,8416 * 0,5*0,5 

0,00938961 

 

n = 
0,9604 

0,00942841 

 

n = 101,8623501 ≃ 102 encuestas. 
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Este resultado estima que se debe realizar 101,8623501 encuestas, con lo que 

se establecerán 102 encuestas dirigidas hacia el segmento potencial lo cual 

determinará los lineamientos para establecer las estrategias de promoción turística 

para la Gruta de los Tayos, ubicada en el sector las palmas, del cantón El Chaco. 

Análisis y tabulación de la encuesta. 

1) ¿Cuál es su ciudad o cantón de residencia? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 2.  

Tabulación pregunta 1 de la encuesta 

Ciudades Q Respuestas Porcentaje 

Ambato 1 0,98% 

Daule 1 0,98% 

Durán 2 1,96% 

Galápagos 1 0,98% 

Guayaquil 23 22,55% 

Israel 1 0,98% 

Latacunga 8 7,84% 

Loja 1 0,98% 

Montecristi 1 0,98% 

Manta 2 1,96% 

Mejía 1 0,98% 

Miami 1 0,98% 

Quito 54 52,94% 

Rumiñahui 1 0,98% 

Samborondón 1 0,98% 

San Miguel de los 

Bancos 1 0,98% 

Sucua 1 0,98% 

USA 1 0,98% 

Total 102 100,00% 

Elaborado por: David Cascante 

Fuente: (David Cascante, 2021) 
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Figura 1.  

Gráfico de la pregunta 1 de la encuesta 

 
Elaborado por: David Cascante 
Fuente: (David Cascante, 2021) 

 

Esta encuesta ha permitido establecer el interés de las principal turistas interesados en 

visitar  la Gruta de los Tayos, dentro de la cual se evidencia que  el 52,94% de la 

población que ha sido encuestada reside en la ciudad de Quito, seguida por la ciudad 

de Guayaquil con un 22,55% siendo estas dos las que conforman el 75,49% y el 

restante 24,51% corresponde a residentes de otras ciudades, por lo que se puede 

señalar que acorde la encuesta los principales mercados de turismo interno pueden 

estar  enfocados en el mercado Quiteño y Guayaquileño. 
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2) ¿Cuál es el rango de su edad? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 3.  

Tabulación pregunta 2  de la encuesta. 

Rango de edad Q Respuestas Porcentaje 

Menor de 18 años 2 1,96% 

De 18 a 22 años. 9 8,82% 

De 23 a 30 años 31 30,39% 

De 31 a 40 años 27 26,47% 

De 41 a 50 años 25 24,51% 

De 51 a 60 años 6 5,88% 

Mayor de 60 años 2 1,96% 

Total 102 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 2.  

Gráfico de la pregunta 2 de la encuesta. 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

Se puede visualizar los principales segmentos de mercado en función de los rangos de 

edades de los cuales tenemos que en primer lugar están las personas entre 23 años a 

30 años de edad con un porcentaje del 30,39% seguidos por personas de 31 a 40 años 

de edad con el 26,47%, y en tercer lugar con el 24,51% de los resultados son personas 

que están en un rango de edad de entre los 41 a 50 años de edad, por lo que se puede 

concluir que entre estos tres grupos de rangos de edades se aglomera el 81,83% de los 

encuestados. 
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3) ¿A través de qué medios se informa antes de visitar un atractivo turístico? 

(Seleccione una o más respuestas) 

Cuadro 4.  

Tabulación pregunta 3 de la encuesta. 

Variables Total 

% Vs Q 

encuestas 

Redes sociales. 86 84,3% 

Canales de televisión. 6 5,9% 

Programas o Reportajes. 21 20,6% 

Noticias en medios de comunicación. 7 6,9% 

Página web. 49 48,0% 

Ferias. 2 2,0% 

A través de una agencia de viajes o promotores turísticos. 18 17,6% 

Amigos y Familiares 4 3,9% 

Tik Tok 1 1,0% 

Busquedas en Google 1 1,0% 

Total 195 

 Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 3.  

Gráfico de la pregunta 3 de la encuesta. 

 

Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

Los principales medios a través de los cuales los encuestados se informan sobre 

atractivos turísticos refleja que el 84,3% de los encuestados lo hace a través de redes 

sociales lo cual implica que las redes sociales se han transformado en el principal 

medio de comunicación donde las personas buscan información para posteriormente 

visitar diferentes destinos y atractivos turísticos, seguido por un 48% a la información 

obtenida a través de páginas webs, los programas y reportajes influyen en un 20,6% 

en la información obtenida por los encuestados y la información obtenida a través de 

agencias de viajes o promotores turísticos representa el 17,6% de los medios a través 

de los cuales las personas obtienen la información de atractivos turístico, lo cual 

implica que la revolución tecnológica comunicacional ha hecho que la principal 

herramienta sea el adecuado manejo de las redes sociales como un canal 

indispensable de comunicación con los turistas. 
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4) ¿Ha escuchado usted de la Gruta de los Tayos, del cantón El Chaco de la 

provincia de Napo? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 5.  

Tabulación pregunta 5 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Si 52 50,98% 

No 50 49,02% 

Total 102 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 4.  

Gráfico de la pregunta 5 de la encuesta 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

Acorde la encuesta se refleja que el 50,98% ha escuchado algo sobre la Gruta de los 

Tayos del cantón El Chaco de la provincia de Napo, sin embargo, el 49,02% no ha 

escuchado sobre la misma lo cual refleja que un porcentaje bastante alto no ha tenido 

ningún tipo de información sobre este lugar. 
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5)  Si su respuesta fue “Si” en la pregunta 5. ¿A través de qué medios se enteró 

de  este producto turístico? (Seleccione una o más respuestas) 

Cuadro 6.  

Tabulación pregunta 6 de la encuesta 

Variable Total % Vs Q Encuestas 

Redes Sociales 36 69,23% 

Canales de televisión. 6 11,54% 

Programas o Reportajes. 9 17,31% 

Noticias en medios de comunicación. 1 1,92% 

Página web. 7 13,46% 

Ferias. 0 0,00% 

 A través de una agencia de viajes o promotores 

turísticos. 8 15,38% 

Otros (Amigos y Familia) 6 11,54% 

Otros (Cultura General) 1 1,92% 

Otros (Pasando por el lugar) 1 1,92% 

Otros (Amigos Guías de Turismo) 1 1,92% 

Total 76 

 Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 5.  

Gráfico de la pregunta 1 de la encuesta. 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
 

De acuerdo a las 52 personas que respondieron haber escuchado sobre la Gruta de los 

Tayos del cantón El Chaco, mismo que, representa el 50,98% del total de encuestados 
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demuestra que el 69,23% de ellos se enteraron de este lugar a través de redes sociales, 

seguido por 17,31% de ellos que lo hizo también a través de programas o reportajes 8 

de cada 52 personas lo han hecho de igual forma utilizando información encontrada 

en una agencia de viajes o promotor turístico lo que representa el 15,38% de los 

medios utilizados por los turistas de los que se han enterado sobre la Gruta de los 

Tayos del cantón el Chaco, pero también, vemos que un factor importante es la 

información proporcionada por amigos y familiares mismo que  el 11,54% de los 

encuestados comentan que han escuchado de este lugar gracias a los comentarios de 

amigos y familiares.  

6)  Si su respuesta fue “No” en  la pregunta 5. ¿Estaría usted interesado en 

conocer  información y poder visitar lugares naturales de la Amazonía 

ecuatoriana? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 7.  

Tabulación pregunta 7 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Muy Interesado 34 68,00% 

Poco Interesado 16 32,00% 

Nada Interesado 0 0,00% 

Total 50 100% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 6.  

Gráfico de la pregunta 7 de la encuesta. 

 

Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
 

Conforme los resultados de las personas que  contestaron “No” a la pregunta 5 de la 

encuesta, señala que el 68% de ellos estaría interesado en conocer, visitar y recibir 

información de lugares naturales de la Amazonía ecuatoriana, mientras que un 32% 

de ellos está poco interesado, mientras que ninguna de las personas encuestadas 

señaló un interés nulo en conocer la Amazonía ecuatoriana. 

7) ¿Ha visitado la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 8.  

Tabulación pregunta 8 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Si  12 11,76% 

No 90 88,24% 

Total 102 100% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 7.  

Gráfico de la pregunta 8 de la encuesta. 

 

Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

De acuerdo a los resultados de esta investigación las personas encuestadas han dado 

como resultado que tan solo el 11,76% de ellas ha visitado la Gruta de los Tayos, 

mientras que el 88,24% de ellas no han visitado este lugar. Lo cual implica que existe 

un porcentaje  sumamente alto de personas que no han podido visitar la Gruta de los 

Tayos.  

8) Si ha respondido que “Si” en la pregunta 8. ¿De qué forma usted llegó a 

visitar la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 9.  

Tabulación pregunta 9 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Vehículo propio 4 33,33% 

Transporte público 0 0,00% 

Tour organizado por agencias de viajes 8 66,67% 

Tour organizado por una universidad 0 0,00% 

Otros. 0 0,00% 

Total 12 100% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 8.  

Gráfico de la pregunta 9 de la encuesta 

Si 

12%

No

88%
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Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

Se  puede señalar que el 66,67% de las personas que han visitado la Gruta de los 

Tayos lo han hecho a través de un tour organizado por agencias de viajes, y un 33% 

de ellos lo han hecho con un vehículo propio, dejando con valores del 0%  al 

transporte público, a los viajes organizados por parte de universidades u otros. 

9) Si ha respondido que “Si” en  la pregunta 8. ¿Cuál fue su nivel de satisfacción 

al visitar la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 10. 

Tabulación pregunta 10 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Muy satisfecho 11 91,67% 

Poco satisfecho 1 8,33% 

Nada satisfecho 0 0,00% 

Total 12 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 9.  

Gráfico de la pregunta 10 de la encuesta 

 

Elaborado por: David Cascante 

Fuente: (David Cascante, 2021) 

 

Los niveles de satisfacción implican sin duda uno de los factores que permiten que 

los turistas vuelvan, ante lo cual se ha podido establecer que el 92% de personas muy 

satisfechas y un 8% de los mismos poco satisfechos, por lo que el nivel de 

insatisfacción es del 0%, dado esto podemos argumentar que la muestra encuestada 

tiene una alta satisfacción cuando ha visitado la Gruta de los Tayos y su experiencia 

en este lugar. 

10) Si respondió “No” en la pregunta 8. ¿Le gustaría tener la oportunidad de 

conocer este lugar a través de medios digitales? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 11. 

Tabulación pregunta 11 de la encuesta. 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Muy interesado 63 70,00% 

Poco interesado 23 25,56% 

Nada interesado 4 4,44% 

Total 90 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 10.  

Gráfico de la pregunta 11 de la encuesta. 

 

Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

De aquellas personas que no han visitado la gruta de los tayos les gustaría conocer 

este lugar a través de medios digitales de los que estarían muy interesados el 70% de 

ellas, con un 25,56% aquellas personas que están poco interesadas  , y un 4,4% de las 

personas que han respondido a han esta pregunta señalan que no estarían interesados 

en conocer este lugar a través de medios digitales, con lo que podemos concluir que 

el 95,56%  de las personas tienen algún grado de interés en conocer este lugar a través 

de medios digitales. 
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11) Si respondió “No” en  la pregunta 8.  ¿Le gustaría tener la oportunidad de 

conocer de forma presencial la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una 

respuesta) 

Cuadro 12. 

Tabulación pregunta 12 de la encuesta. 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

Muy interesado 67 74,44% 

Poco interesado 21 23,33% 

Nada interesado 2 2,22% 

Total 90 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 11.  

Gráfico de la pregunta 12 de la encuesta. 

 

Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

De aquellas personas que no han visitado la Gruta de los Tayos, señalan que  el 

74,44% de ellas estaría interesada en poder conocer este lugar de forma presencial, un 

23,33% señala que está poco interesada en visitar la Gruta de los Tayos, y tan solo un 

2,22% no estaría interesado en conocer este lugar, con lo que podemos deducir que  el 
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97,77% tiene algún grado de interés en experimentar una visita a la Gruta de los 

Tayos. 

12) ¿Estaría de acuerdo en colaborar económicamente con la conservación de la 

Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

Cuadro 13. 

Tabulación pregunta 13 de la encuesta 

Variable Q Respuestas Porcentaje 

De acuerdo 44 43,14% 

Poco de acuerdo 42 41,18% 

Nada de acuerdo 16 15,69% 

Total 102 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 

Figura 12.  

Gráfico de la pregunta 13 de la encuesta 

 

Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

La Gruta de los Tayos constituye el refugio de una gran variedad de fauna y flora ante 

esto el 43,14% de las personas encuestadas estarían de acuerdo en aportar 

económicamente, un 41,18 % estaría de poco de acuerdo en  realizar este tipo de 

aportes y un 15,69% no estaría de acuerdo en realizar ningún tipo de aporte 

económico, esto  permite  establecer que el 84,32 % de la muestra señala algún grado 
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de interés en realizar algún tipo de aporte económico para la conservación de la Gruta 

de los Tayos 

13) Si ha respondido que está “De acuerdo” o “Poco de acuerdo” en  la pregunta 

13. ¿Cuál de estos valores sería su contribución mensual para conservar la 

Gruta de los Tayos y su bosque nublado?  

Cuadro 14. 

Tabulación pregunta 14 de la encuesta 

Variable 

 
Q Respuestas Porcentaje 

$2,00 a $4,99 dólares al mes 69 80,23% 

$5,00 a $7,99 dólares al mes 13 15,12% 

$8,00 a $11,99 dólares al mes 2 2,33% 

$12,00 a $19,99 dólares al mes 1 1,16% 

más de $20,00 dólares al mes 1 1,16% 

Total 86 100,00% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 
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Figura 13.  

Gráfico de la pregunta 14 de la encuesta 

 

Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (David Cascante, 2021). 

 

De aquellas personas que estaban de acuerdo o poco de acuerdo en aportar 

económicamente en la conservación de la Gruta de los Tayos señalan que el 80,23% 

estaría de acuerdo en aportar un valor de entre $2,00 dólares a $4,99 dólares al mes, 

mientras que un 15,12% estaría dispuesta a colaborar con un valor de entre $5,00 a 

$7,99 dólares mensuales, y el restante 4,65% estarían dispuestos a aportar con valores 

superiores a los $8,00 al mes, lo cual implica que la mayoría de las personas están en 

un rango de entre $2,00 a $7,99 dólares al mes representando el 95,35% de las 

personas que están dispuestas a realizar algún tipo de contribución económica a la 

Gruta  de los Tayos. 

$2,00 a $4,99 

dólares al mes

80%

$5,00 a $7,99 

dólares al mes

15%

$8,00 a $11,99 

dólares al mes

3%

$12,00 a $19,99 

dólares al mes

1%

más de $20,00 

dólares al mes

1%



97 

 

Análisis de las estadísticas en Facebook fan page e Instagram Page de  Gruta de 

los Tayos 

Al analizar las características de los seguidores que la Gruta de los Tayos tiene en las 

redes sociales de Facebook e Instagram considerando el país, ciudades y edades que 

conforman las características del perfil de los seguidores se determina los siguientes 

datos: 

Cuadro 15. 

Seguidores en redes sociales de Gruta de los Tayos 

 Seguidores por país Gruta de los Tayos 

País Seguidores 

Facebook Instagram 

Seguidores % Seguidores % 

Ecuador 1587 91,60% 292 72,50% 

Colombia 19 1,10% 8 2,00% 

Estados Unidos 34 1,96% 8 2,00% 

Argentina 10 0,58% 0 0,00% 

España 11 0,64% 0 0,00% 

Chile 0 0,00% 2 0,50% 

México 7 0,40% 2 0,50% 

Otros países 80 4,64% 91 5,24% 

          

Total 1748 100% 403 83% 
Elaborado por: David Cascante. 
Fuentes: (Business Suite Gruta de Los Tayos; Facebook). 

 

Considerando los datos del fan page de la Gruta de los Tayos se pude ver que 

en Facebook cuenta con 1748 seguidores de los cuales el 91,6% son desde perfiles de 

Ecuador y en Instagram del total de 403 seguidores se tiene que el 72,5% de ellos son 

de Ecuador, por lo cual se puede apreciar que el segmento principal interesado en la 

Gruta de los Tayos está en Ecuador. 

Cuadro 16. 

Seguidores en redes sociales por ciudades de Gruta de los Tayos 
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Seguidores por ciudad en Gruta de los Tayos 

Ciudades seguidores 

Facebook Instagram 

Seguidores % Seguidores % 

Quito 350 22,06% 59 20,10% 

El Chaco 233 14,69% 22 7,40% 

Guayaquil 108 6,81% 17 5,70% 

Ibarra 58 3,66% 12 4,20% 

Puyo 56 3,53% 7 2,50% 

Resto del país 782 49,29% 176 60,10% 

          

Total 1587 100% 292 100% 
Elaborado por: David Cascante. 
Fuentes: (Business Suite Gruta de Los Tayos; Facebook). 

 

Al analizar los seguidores por ciudades aparece la ciudad de Quito en primer 

lugar en Ecuador constituyendo el 22,06% de los seguidores de Ecuador en 

Facebook, mientras que en Instagram esta ciudad representa el 20,10% del total de 

seguidores de Ecuador en esta red social, con lo que, esta ciudad presenta una mayor 

cantidad de seguidores respecto a otras ciudades del país, y por ende mayor interés en 

visitar a la Gruta de los Tayos al momento de esta investigación. 

Cuadro 17. 

Seguidores en redes sociales por ciudades de Gruta de los Tayos 

Edades 
Mujeres Hombres Total 

Seguidores % Seguidores % Seguidores % 

13 a 17 años 8 0,86% 0 0,00% 8 0,46% 

18 a 24 años 233 25,03% 140 17,14% 373 21,34% 

25 a 34 años 433 46,51% 372 45,53% 805 46,05% 

35 a 44 años 162 17,40% 177 21,66% 339 19,39% 

45 a 54 años 64 6,87% 84 10,28% 148 8,47% 

55 a 64 años 23 2,47% 29 3,55% 52 2,97% 

más de 65 años 8 0,86% 15 1,84% 23 1,32% 

              

Total 931 100% 817 100% 1748 100% 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuentes: (Business Suite Gruta de Los Tayos; Facebook). 
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En cuanto a las características de edades de las personas que son seguidores 

de Gruta de los Tayos, podemos analizar que, las personas que están entre los 25 a 34 

años representan el 46,05% de los seguidores en redes sociales como Facebook e 

Instagram seguidos con el 21,34% al rango de edad de entre 18 a 24 años y con un 

19,39% el segmento con un rango de edad de entre 35 a 44 años, por lo que podemos 

establecer que el 86,78 % de los seguidores en redes sociales de Gruta de los Tayos 

tienen entre 18 a 44 años de edad. 

Análisis de Resultados 

Análisis FODA 

Después de  revisar los datos estadísticos de redes sociales de la Gruta de Los Tayos, 

haber analizado las encuestas y la entrevista hecha al Lcdo. Elvis Mejía es importante 

establecer los lineamientos de acción a través de un análisis FODA para lo cual  se 

detalla los lineamientos de este análisis en función de los resultados previamente 

obtenidos. 

 Fortalezas 

• Poseer un bosque nublado en el contorno de la Gruta de Los Tayos, 

con abundante flora y fauna. 

• Contar con servicio de alimentos y bebidas en el restaurante Gruta de 

Los Tayos. 

• Contar con el servicio de guianza y senderos establecidos para la visita 

a la Gruta de Los Tayos. 
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• Personal capacitado en interpretación del patrimonio natural de la 

Gruta de Los Tayos y su bosque nuboso. 

• Alto nivel de satisfacción de personas que han visitado la Gruta de Los 

Tayos. 

 Oportunidades 

• Convenios con agencias operadoras de turismo. 

• Formar parte de la asociación Chacotur. 

• Personas en busca de actividades al aire libre en contacto con la 

naturaleza. 

• Cercanía a la ciudad de Quito. 

• Declaratoria del cantón El Chaco como pueblo mágico 

• Personas interesadas en conocer la Gruta de los Tayos de forma 

presencial. 

• Personas interesadas en conocer la Gruta de los Tayos a través de 

medios digitales. 

 Debilidades 

• Ausencia de presupuesto publicitario. 

• Nulo manejo estadístico de visitantes de la Gruta de Los Tayos. 

• Inexistente registro de visitantes en la Gruta de Los Tayos. 

• Escaso alcance a través de medios digitales para atraer a los clientes 

potenciales. 
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• No considerar al turismo virtual como una alternativa de 

diversificación. 

 Amenazas 

• La pandemia del COVID 19. 

• Crecientes del río Osayacu y Cacapisco que dificultan la visita a la 

Gruta de Los Tayos. 

• Interrupción del tránsito vehicular por la vía E45 debido al ruptura de 

la vía  generado por la erosión del río Coca. 

• Contaminación ambiental. 

• Recesión económica del país genera poco flujo de turistas y bajo gasto 

turístico en el sector. 

• Confusión  entre Gruta de Los Tayos del cantón El Chaco y la Cueva 

de los Tayos de la cordillera del Cóndor. 

Para el análisis FODA se considera realizar matrices que permitan evaluar  

cada una de las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas de la Gruta de Los 

Tayos para lo cual se considera tres parámetros de evaluación, a través de matrices 

ofensivas, defensivas, internas y externas.   

Cuando la relación  entre las variables analizadas en la matriz  tienen una alta 

relación o influencia entre sí, la puntuación  es de 5 puntos, cuando esta relación de 

las variables tienen una mediana  influencia o relación entre si la puntuación es de 3 

puntos, y cuando la relación  entre las variables de la matriz tienen una baja relación o 

influencia entre si la puntuación es de 1 punto.  
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Matriz ofensiva 

Cuadro 18. 

Matriz ofensiva 

   

25 17 25 19 23 23 19 

  
            

F
o
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Poseer un bosque nublado en 

el contorno de la Gruta de Los 

Tayos, con abundante flora y 

fauna. 

 

5 5 5 3 5 5 5 

 

33 

Contar con servicio de 

alimentos y bebidas en el 

restaurante Gruta de Los 

Tayos. 

 

5 3 5 3 3 3 1 

 

23 

Contar con el servicio de 

guianza y senderos 

establecidos para la visita a la 

Gruta de Los Tayos. 

 

5 3 5 5 5 5 3 

 

31 

Personal capacitado en 

interpretación del patrimonio 

natural de la Gruta de Los 

Tayos y su bosque nublado. 

 

5 5 5 5 5 5 5 

 

35 

Alto nivel de satisfacción de 

personas que han visitado la 

Gruta de los Tayos 

 

5 1 5 3 5 5 5 

 

29 
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Oportunidades 

  
Elaborado por: David Cascante. 

Esta matriz ofensiva permite establecer los principales lineamientos a seguir como 

estrategia de avanzada lo cual involucra la confluencia de las fortalezas que son 

características positivas internas de la Gruta de Los Tayos y las oportunidades que 

provienen como un factor positivo del entorno externo de la Gruta de Los Tayos. 
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Dentro de las fortalezas que sobresalen en esta matriz ofensiva es la de contar 

con personal  capacitado en la interpretación del patrimonio natural  de la Gruta de 

Los Tayos y su bosque nublado con una valuación de 35 puntos, mismo que es 

seguido con 33 puntos de valoración la fortaleza de contar con un bosque nublado en 

el contorno de la Gruta de Los Tayos con abundante flora y fauna, mientras que la 

fortaleza de de contar con el servicio  de guianza y senderos establecidos para la 

Gruta de Los Tayos representa una valoración de 31 puntos. A pesar de que contar 

con un alto nivel de satisfacción de las personas que han  visitado la Gruta de Los 

Tayos está en el penúltimo lugar de  este análisis ofensivo, esta fortaleza tiene una 

valoración  bastante importante con 29 puntos, misma que se encuentra seguida por la 

fortaleza de  contar con el servicio de alimentos y bebidas en el restaurante Gruta de 

Los Tayos con una valoración de 23 puntos. 

En cuanto a las principales oportunidades que presenta el entorno externo se 

puede resaltar en primer lugar los convenios con agencias de viajes operadoras de 

turismo, conjuntamente con, la oportunidad de un segmento de personas que están en 

búsqueda de actividades al aire libre en contacto con la naturaleza ambas con una 

valoración de  25 puntos, estas se encuentran seguidas  por la declaratoria del cantón 

El Chaco como Pueblo Mágico y el interés de personas en conocer la Gruta de Los 

Tayos ambas valoradas con 23 puntos, seguidas en tercer lugar  por cercanía a la 

ciudad de Quito  y la oportunidad de que existen personas interesadas en conocer la 

Gruta de Los Tayos a través de medios digitales ambas con una valoración de 19 

puntos, mientras que el formar parte de la organización Chacotur tiene una valoración 

de 17 puntos en el análisis  de matriz ofensiva. 
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Matriz defensiva 

Cuadro 19. 

Matriz defensiva 

   

23 21 15 12 17 21 21 
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Ausencia de 

presupuesto 

publicitario. 

 

5 3 1 3 3 5 3 

 

23 

Poco manejo 

estadístico de 

visitantes de la 

Gruta de Los Tayos. 

 

3 5 1 0 3 5 5 

 

22 

Inexistente registro 

de visitantes en la 

Gruta de Los Tayos. 

 

5 5 3 1 1 3 3 

 

21 

Escaso alcance a 

través de medios 

digitales para atraer 

a los clientes 

potenciales. 

 

5 3 5 5 5 5 5 

 

33 

No considerar al 

turismo virtual 

como una 

alternativa de 

diversificación. 

 

5 5 5 3 5 3 5 

 

31 
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Amenazas 

  
Elaborado por: David Cascante. 

El análisis de matriz defensiva de la Gruta Los Tayos permite establecer  los 

principales lineamientos a considerar como  línea de defensa dentro de las estrategias 

de promoción turística donde se compara las debilidades como características internas 

y las amenazas como la influencia del entorno externo de la Gruta de Los Tayos. 



105 

 

En cuanto a las debilidades productos de la matriz defensiva resalta en primer 

lugar el escaso alcance que tiene la Gruta de Los Tayos a través de  medios digitales 

para atraer a los clientes potenciales con una valoración de 33 puntos, está se 

encuentra seguida en segundo lugar el no considerar al turismo virtual como una 

alternativa de diversificación con una valoración de 31 puntos, sin embargo, la 

ausencia de  presupuesto publicitario supone en tercer lugar una  de las debilidades de 

la Gruta de Los Tayos con una valoración de 23 puntos, el manejo nulo de las 

estadísticas de visitantes a Gruta de Los Tayos supone la penúltima de sus 

debilidades con una valoración de 22 puntos y en último lugar con una valoración de 

21 puntos supone una debilidad la inexistencia de registros de visitantes en la Gruta 

de Los Tayos. 

Al considerar las amenazas provenientes del entorno externo en la matriz 

defensiva se contempla en primer lugar a la pandemia generada por el COVID 19 con 

una valoración de 23 puntos, seguida por las crecientes del río Osayacu y Cacapisco 

que dificultan la visita a la Gruta de Los Tayos, la confusión  que puede generar el 

nombre de Gruta de Los Tayos con la Cueva de Los Tayos de la Cordillera del 

Cóndor, la geopolítica y conflictos nacionales, internacionales, regionales y 

mundiales, con una valoración las tres de 21 puntos, mientras que con una valoración 

de 17 puntos se contempla como amenaza a la recesión económica del país, y la 

última de las amenazas consideradas en esta matriz defensiva está influenciada por la 

interrupción del tránsito vehicular por la vía E45 debido a la ruptura  de la vía 

generada por la erosión del río Coca.   
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Matriz interna 

Cuadro 20. 

Matriz interna 

   

21 17 17 21 19 

  

          

F
o

rt
al

ez
as

 

Poseer un bosque nublado en el 

contorno de la Gruta de Los 

Tayos, con abundante flora y 

fauna. 

 

5 3 3 5 5 
 

21 

Contar con servicio de alimentos 

y bebidas en el restaurante Gruta 

de Los Tayos. 

 

5 3 3 3 3 
 

17 

Contar con el servicio de 

guianza y senderos establecidos 

para la visita a la Gruta de Los 

Tayos. 

 

5 3 3 5 3 
 

19 

Personal capacitado en 

interpretación del patrimonio 

natural de la Gruta de Los Tayos 

y su bosque nublado. 

 

5 3 3 5 5 
 

21 

Alto nivel de satisfacción de 

personas que han visitado la 

Gruta de los Tayos 

 

1 5 5 3 3 
 

17 

          

 

Matriz Interna 
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 Debilidades 

  
Elaborado por: David Cascante. 

La matriz interna de Gruta de Los Tayos busca  establecer la mejor estructura 

interna que le permita delimitar las fortalezas que le protejan y debilidades que se 

deben reforzar para enfrentar al entorno externo que afecta a la Gruta de Los Tayos. 
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Esta matriz interna a podido establecer un empate con 21 puntos de valoración 

en el primer lugar a la fortaleza de poseer un bosque nublado en el contorno de la 

Gruta de Los Tayos, con abundante flora y fauna y la fortaleza de tener un personal 

capacitado en la interpretación del patrimonio natural de la Gruta de Los Tayos y su 

bosque nublado, en segundo lugar se establece a la fortaleza de  contar con el servicio 

de guianza y senderos establecidos para la visita a la Gruta de Los Tayos con una 

valoración de 19 puntos, mientras que en tercer lugar se tiene otro empate con 17 

puntos de valoración a la fortaleza de  contar con el servicio de alimentos y bebidas 

en el restaurante Gruta de Los Tayos, y la fortaleza de tener un alto nivel de 

satisfacción de las personas que han visitado la Gruta de Los Tayos. 

En cuanto a las debilidades que se deben considerar acorde la matriz interna 

se presenta en primer lugar en un empate con 21 puntos de valoración a la debilidad  

de la ausencia de presupuesto publicitario y al escaso alcance a través de medios 

digitales para atraer a los clientes potenciales, en segundo lugar se ubica la debilidad 

de  no considerar al turismo virtual como una alternativa de diversificación para la 

Gruta de Los Tayos con una valoración de 19 puntos, y en último lugar en empate 

con 17 puntos se encuentra la debilidad  relacionada con el poco manejo estadístico 

de visitantes en la Gruta de Los Tayos y la debilidad de inexistencia de registros de 

visitantes en la Gruta de Los Tayos. 
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Matriz externa. 

Cuadro 21. 

Matriz externa 

   

29 25 21 25 27 19 19 
  

            

O
p

o
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u
n

id
ad
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Convenios con 

agencias operadoras 

de turismo. 

 

5 5 3 1 5 1 3 
 

23 

Formar parte de la 

asociación Chacotur. 

 

3 1 3 3 1 1 1 
 

13 

Personas en busca de 

actividades al aire 

libre en contacto con 

la naturaleza. 

 

5 5 3 5 5 5 3 
 

31 

Cercanía a la ciudad 

de Quito. 

 

5 1 1 3 3 3 3 
 

19 

Declaratoria del 

cantón El Chaco 

como pueblo mágico 

 

1 3 3 3 3 5 3 
 

21 

Personas interesadas 

en conocer la Gruta de 

los Tayos de forma 

presencial. 

 

5 5 3 5 5 3 3 
 

29 

Personas interesadas 

en conocer la Gruta de 

los Tayos a través de 

medios digitales. 

 

5 5 5 5 5 1 3 
 

29 
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Amenazas 

  
Elaborado por: David Cascante. 

La matriz externa de Gruta de los Tayos  contempla la correlación de los 

factores externos donde se involucran las oportunidades de las cuales puede sacar 

provecho la Gruta de Los Tayos y las amenazas a las que se enfrenta. 
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Las oportunidades para la Gruta de Los Tayos,  en esta matriz ponen en 

primer lugar a la existencia de personas que están en busca de actividades al aire libre 

en contacto con la naturaleza con 31 puntos, en segundo lugar se presentan en empate 

con 29 puntos la oportunidad de que existen personas interesadas en conocer la Gruta 

de Los Tayos de forma presencial y la oportunidad de que hay personas que les 

interesa conocer la Gruta de Los Tayos a través de medios digitales, en tercer lugar se 

ubica la oportunidad de tener convenios con agencias operadoras de turismo con 23 

puntos, mientras que la oportunidad que tiene Gruta de Los Tayos al haber sido 

declarado el cantón al que pertenece como uno de los Pueblos Mágicos del país se 

ubica en cuarto lugar con una valoración de 21 puntos, seguida de esta  se considera  

que la cercanía a la ciudad de Quito es una oportunidad con una valoración de 19 

puntos y en último lugar con una valoración de 13 puntos se considera  que el formar 

parte de la asociación Chacotur como una oportunidad para la Gruta de Los Tayos. 

Las amenazas analizadas en esta matriz considera  en primer lugar a la 

pandemia del COVID 19  con 29 puntos, en segundo lugar se ubica la recesión 

económica del país con 27 puntos, en tercer lugar en empate con 25 puntos la 

amenaza relacionada con las crecientes del rio Osayacu y Cacapisco que dificultan la 

visita a la Gruta de Los Tayos y la amenaza de la contaminación ambiental, en cuarto 

lugar con 21 puntos a la amenaza generada  por la interrupción de la vía E45 por la 

erosión del rió Coca, y en  Quinto lugar  en empate con 19 puntos a la amenaza de la 

confusión que genera el nombre Gruta de Los Tayos con  el de la Cueva de Los 

Tayos y la amenaza geopolítica y conflictiva  nacional, internacional, regional y 

mundial.  
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Síntesis del capítulo II. 

Cuadro 22. 

Síntesis del capítulo II 
M

et
o

d
o

lo
g

ía
 

Tipos de 

Investigación 

Investigación 

Exploratoria 

Implica investigación general la situación  de las 

estrategias de promoción de la Gruta de los Tayos. 

Investigación 

descriptiva 

Describe a mayor profundidad la situación real de la 

promoción turística de la Gruta de los Tayos. 

Métodos de 

investigación 

Método 

Cualitativo 

Características y cualidades aplicadas a la promoción 

turística. 

Método 

Cuantitativo 

Análisis numérico de la situación  actual en base a 

datos aplicados. 

Técnicas de 

investigación 

La entrevista se ha orientado al Lcdo. Elvis Mejía, quien es el encargado 

de la promoción y operación de la Gruta de Los Tayos. 

La encuesta se aplico de acuerdo a un muestreo aleatorio simple de 

universo infinito con un resultado de 102 encuestas 

Entrevista 

realizada a 

Elvis Mejía. 

La gruta de los Tayos carece de un registro oficial de visitantes, sus 

estrategias de promoción se han basado convenios principalmente con 

agencias de viajes, sin embargo, su alcance promocional es de bajo 

impacto y no cuenta con presupuesto para publicidad. 

Análisis y 

tabulación de 

la encuesta 

Alto interés por conocer la Gruta de los Tayos de forma digital  y de 

forma presencial. El 84,32% de los encuestados tienen algún grado de 

interés en aportar económicamente en la conservación de la Gruta de los 

Tayos de los cuales  el 80,23% de los interesados están dispuestos a 

aportar entre $2,00 a $4,99 dólares al mes lo cual implica que son el 

67,65% del total de la muestra de esta investigación. 

Estadísticas  

Facebook e 

Instagram  

El 91,60% en Facebook y el 72,5% en Instagram son seguidores de 

origen ecuatoriano de los cuales la mayoría de sus seguidores son de 

Quito, El Chaco, Guayaquil, su  rango de edad de está entre los 18 a 44 

años de edad, lo que corresponde al 86,78% de sus seguidores. 

Análisis 

FODA 

Matriz 

ofensiva 

La principal fortaleza es el personal capacitado para la 

interpretación del patrimonio natural de la Gruta de los 

Tayos y su bosque nublado, mientras los convenios con 

operadoras de turismo son su principal oportunidad. 

Matriz 

defensiva 

El bajo alcance a través de medios digitales para atraer 

clientes potenciales supone la principal amenaza, y la 

principal amenaza es la pandemia del COVID 19. 

Matriz 

interna 

El bosque nublado con la Gruta de los Tayos y el personal 

capacitado para interpretar el patrimonio natural de este 

lugar son su principal fortaleza, mientras  la ausencia de 

presupuesto publicitario es su principal debilidad. 

Matriz 

externa 

El interés de personas en conocer de forma presencial y de 

forma digital la Gruta de Los Tayos son la principal 

fortaleza, mientras que la principal amenaza se ve 

influenciad por la pandemia generada por el COVID 19. 

Elaborado por: David Cascante. 
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CAPÍTULO III: PROPUESTA 

Título de la propuesta – Descripción 

Diseño de estrategias de campaña publicitaria a través de medios digitales, planes de 

suscripción de turismo virtual, y estrategia tarifaria para la visita a la Gruta de los 

tayos.  

Este diseño de estrategias de promoción turística busca mejorar la escasa 

promoción turística de la Gruta de los Tayos, en donde se evidencia poca afluencia de 

turistas, y sobre todo que permita fortalecer una comunidad de suscriptores que 

soporten a la Gruta de los Tayos del sector Las Palmas, en la parroquia Santa Rosa, 

del cantón El Chaco, en la provincia de Napo. Esta propuesta contempla un modelo 

de promoción turística combinada con el marketing de suscriptores, el turismo virtual 

anclados a  una página web que permita centralizar la estrategia de promoción de la 

Gruta de Los Tayos, lo cual incluso establece un modelo para diversificar sus 

ingresos, mejorar el posicionamiento, que fomente el consumo de los servicios 

ofertados por Gruta de Los Tayos y de su conservación, utilizando como medio de 

atracción las redes sociales de Facebook e Instagram.  
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Macro y micro localización. 

 Provincia: La provincia de Napo, es una de las 24 provincias del Ecuador 

ubicado en la región amazónica misma que limita al norte con la provincia de 

Sucumbíos, al este limita con la provincia de Orellana, al sur con la provincia 

de Pastaza, y al oeste colinda con las provincias de Pichincha, Cotopaxi y 

Tungurahua. 

Figura 14.  

Mapa de ubicación Provincia de Napo. 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (Prefectura Napo) 

 Cantón: Ubicado en el cantón El Chaco en el norte de la provincia de Napo, 

mismo que limita al norte con la provincia de Sucumbíos, al este con la 

provincia de Orellana, al sur  limita con la parroquia Quijos y a la provincia 

de Orellana, y al oeste este cantón limita con la provincia de Pichincha.  
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Figura 15.  

Mapa de ubicación cantón El Chaco 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (GAD Municipal El Chaco) 

 Parroquia: La parroquia de Santa Rosa limita al norte y al este con la 

parroquia González Díaz de Pineda, al  sur con la parroquia urbana de El 

Chaco,  

Figura 16.  

Mapa de ubicación Gruta de Los Tayos 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (PDOT Parroquia Santa Rosa 2015 - 2019, 2015). 

 

 Sector: El sector Las Palmas de la parroquia de Santa Rosa se ubica a 16 km 

al norte de la cabecera parroquial sobre la vía E45.  
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Figura 17.  

Mapa de ubicación Gruta de Los Tayos 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (PDOT Parroquia Santa Rosa 2015 - 2019, 2015). 

 

 Geo referencia: El ingreso a La Gruta de los Tayos, se encuentra a 17,7km de 

la cabecera parroquial de Santa Rosa, del cantón El Chaco sobre la ruta E45 

cuya geo referencia es  0°13'07.0"S 77°44'28.0"W.  

Figura 18.  

Mapa de ubicación Gruta de Los Tayos 

 
Elaborado por: David Cascante. 
Fuente: (Google Maps). 
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Esquema de la propuesta  

El diseño de estrategias de promoción turística para la Gruta de Los Tayos ubicada en el sector 

Las Palmas, de la parroquia Santa Rosa, del cantón El Chaco, de la provincia de Napo, busca 

complementar y mejorar las estrategias implementadas hasta la actualidad por este lugar, 

diseñando en primer lugar planes de  suscripción y turismo virtual que fomenten la 

conservación de La Gruta de Los Tayos diversificando sus ingresos centralizadas en una 

página web y el diseño de las estrategias de campañas digitales a través de Facebook e 

Instagram como generadores de una comunidad y parte de la atracción de tráfico hacia la 

página web donde se centraliza la estrategia de promoción turística para la Gruta de Los 

Tayos. 

Cuadro 23. 

Esquema de la propuesta 

 

Elaborado por: David Cascante. 

Materiales: 

En el siguiente cuadro se detalla los materiales utilizados para la elaboración del proyecto 

integrador de grado. 

Estrategias de 

Promoción 
Actividades 

Recursos 

Humanos Tecnológicos Materiales Económicos 

Diseño de planes de 

suscripción de turismo 

virtual y conservación 

de la Gruta de los 

Tayos 

Elaboración de 

planes de 

suscripción 

X  X X 

Diseño de 

Formato Web 
X X X X 

Diseño de campaña a 

través de Facebook e 

Instagram 

Creación del 

Perfil de los 

clientes 

potenciales 

X X X X 

Diseño de Fichas 

Publicitarias 
X X X X 

Definición del  

presupuesto 

publicitario 

X X X X 
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Cuadro 24. 

Cuadro de materiales utilizados en la investigación 

Materiales Unidad Cantidad 

Equipos Computador 1 

Celular 1 

Impresora 1 

Suministros Resma papel bond 1 

Tecnológicos Wordpress.com versión gratuita 1 

Derechos de Grado  1 

Elaborado por: David Cascante. 

Recursos Humanos: 

A continuación se detalla el recurso humano que participó en el proceso de investigación: 

 Estudiante: David Alejandro Cascante Terán. 

 Docente tutor del proyecto integrador de grado: Msc. Luis Ludeña 

 Entrevista: Lcdo. Elvis Mejía. 

 Encuestas: 102 participantes. 

Presupuesto PIG: 

En el siguiente cuadro se detalla los valores de equipos, suministros y otros relacionados para 

la elaboración del proyecto integrador de grado: 

Cuadro 25. 

Cuadro de presupuesto de la investigación. 

Material Unidad Cantidad Valor Unitario USD Total USD 

Equipos Computador 1 $549,00 $ 549,00 

Celular 1 $238,00 $ 238,00 

Impresora 1 $190,00 $ 190,00 

Suministros Resma papel 

bond 

1 $   4,00 $    4,00 

Tecnológicos Wordpress.com 

versión gratuita 

1 $   0,00 $    0,00 

Derechos de Grado  1 $300,00 $ 300,00 

Total $1281,00  

Elaborado por: David Cascante. 
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Costos fijos y variables considerados para la aplicación de las estrategias de promoción 

turística. 

Los costos dentro de la promoción turística es uno de los factores primordiales, en esta 

investigación se ha considerado los costos necesarios que se deberá incurrir en la 

implementación de las estrategias de promoción turística para la Gruta de Los Tayos en los 

que se contemplan los costos que involucran el mantenimiento de los planes de suscripción de 

turismo virtual, y los costos relacionados con la actualización del contenido web que se 

requiere en la estrategia propuesta de promoción turística para la Gruta de Los Tayos. 

El cuadro que se detalla a continuación permite establecer la diferencia entre los costos 

Fijos que  se caracterizan por tener un valor fijo global y un valor unitario variable en relación 

con  la cantidad de suscriptores con lo que a medida que la cantidad  de suscriptores se 

incremente este  costo fijo disminuirá en su relación unitaria.  

Adicionalmente se puede  visualizar los costos variables globales, mismos que  al ser 

fijos de forma unitaria se incrementaran a medida que la cantidad de suscriptores aumente y 

para aquello se han planteado  tres tipos de planes de suscripción el básico, el estándar y el 

Premium para lo cual se ha establecido el presupuesto de cada uno de ellos, mismos que tienen 

un valor de suscripción  dependiendo la cantidad de servicios  obtenidos apalancando las 

herramientas digitales como uno de los mecanismos de la virtualidad turística y que permita 

mejorar el posicionamiento  de la Gruta de los Tayos y la importancia de su bosque nublado. 
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Cuadro 26. 

Clasificación de costos fijos y variables para planes de suscripción y actualización web 

Clasificación 

General 

Detalle de 

Costo 

Tipo de 

Costo 
Q Frecuencia Costo 

Ajuste Costo 

Mensual 

Ajuste Coste 

Anual 

E
la

b
o

ra
ci

ó
n
 d

e 
p

la
n

es
 d

e 
S

u
sc

ri
p

ci
ó

n
 

Socialización 

con propietarios 

Gruta de los 

Tayos 

Costo Fijo 1 Anual  $  80,00   $           6,67   $         80,00  

Redacción y 

diseño de los 

planes 

Costo Fijo 1 Anual  $  80,00   $           6,67   $         80,00  

Redacción 

artículo 

informativo 

(Newsletter) 

Costo Fijo 1 Mensual  $  50,00   $         50,00   $       600,00  

Acceso a 

Webinar 

mensual online 

Costo Fijo 1 Mensual  $150,00   $       150,00   $    1.800,00  

Acceso a 

webinars 

pregrabados 

Costo Fijo 1 Mensual  $  25,00   $         25,00   $       300,00  

Camping Tayos 

Explorer 2D 1N 

Costo 

Variable 
2 Anuales  $  63,00   $           5,25   $         63,00  

A
ct

u
al

iz
ac

ió
n

 C
o

n
te

n
id

o
 W

eb
 

Plan premium 

Wordpress 
Costo Fijo 1 Anual  $  72,00   $           6,00   $         72,00  

Integración 

Google Work 

Place Business 

estándar 

Costo Fijo 1 Anual  $  64,80   $           5,40   $         64,80  

Diseño Web Costo Fijo 1 Anual  $150,00   $         12,50   $       150,00  

Creación de 

contenido 

turístico 

Costo Fijo 1 Mensual  $100,00   $       100,00   $    1.200,00  

Actualización de 

contenido 
Costo Fijo 1 Mensual  $100,00   $       100,00   $    1.200,00  

Transferencias 

interbancarias 

locales 

Costo 

Variable 
1 

Mensual / 

Por Cada 

Suscriptor 

 $    0,50   $           0,04   $           0,50  

Link de pagos 

plan básico 

Costo 

Variable 
1 

Mensual / 

Por Cada 

Suscriptor 

 $ 0,2994   $       0,2994   $           3,5928  

Link de pagos 

plan estándar 

Costo 

Variable 
1 

Mensual / 

Por Cada 

Suscriptor 

 $ 0, 4794   $        0,4794   $           5,7528  

Link de pagos 

plan premium 

Costo 

Variable 
1 

Mensual / 

Por Cada 

Suscriptor 

 $  1,1994   $        1,1994   $         14,3928  

Configuración 

link de pagos 
Costo Fijo 1 Anual  $  50,00   $           4,17   $         50,00  

Elaborado por: David Cascante. 
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Desarrollo de la propuesta. 

Descripción planes de suscripción. 

Se propone  establecer tres planes de suscripción para Gruta de los tayos, cada uno de ellos 

con diferentes beneficios dependiendo su nivel de aportación, lo cual permitirá tener 

comunicación continua con los suscriptores y al mismo tiempo que se aprovechan los recursos 

tecnológicos permite prolongar el ciclo de vida del cliente. 

Cuadro 27. 

Cuadro de planes de suscripción de turismo virtual. 

Tipo de Plan  Descripción de servicios Tarifa Rack Tarifa Neta 

Plan básico  Newsletter o boletín mensual con 

artículos de interés sobre la Gruta de 

Los Tayos y su hermoso bosque 

nublado. 

 Descuento del 5% en ingresos a Gruta 

de Los Tayos 

$ 4,99+ IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

$ 3,99 + IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

Plan estándar  Newsletter o boletín mensual con 

artículos de interés sobre la Gruta de 

Los Tayos y su hermoso bosque 

nublado. 

 Acceso a webinars Pregrabados. 

 Descuento del 7% en ingresos a Gruta 

de Los Tayos. 

$ 7,99+ IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

$ 6,39 + IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

Plan premium  Newsletter o boletín mensual con 

artículos de interés sobre la Gruta de 

Los Tayos y su hermoso bosque 

nublado. 

 Acceso a webinars pregrabados. 

 Acceso al Foro de discusión del 

webinar. 

 Acceso al webinar online mensual 

 2 Camping para suscriptores al año 

 Descuento del 10% en ingresos a 

Gruta de Los Tayos. 

$ 19,99+ IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

$ 6,39 + IVA 

mensual por 

suscriptor. 

(suscripción 

es anual) 

Elaborado por: David Cascante.  
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 Presupuesto mínimo para el desarrollo del plan básico. 

Cuadro 28. 

Presupuesto mínimo plan básico de suscripción 

Presupuesto Mensual, con Pago Anual 

Rendimiento Q Suscriptores 63 

Valor Suscripción 4,99 

  V. Unit. V. Total % Ut. Vs C.T. % Ut. Vs I.T. 

Ingreso Total  $       4,99   $314,37  100,47% 100,00% 

Costo Total  $       4,97   $312,89  100,00% 99,53% 

Utilidad  $       0,02   $    1,48  0,47% 0,47% 

Costos Variables  $       0,34   $  21,49  6,87% 6,84% 

Transferencias Interbancarias Locales  $       0,04   $    2,63  0,84% 0,84% 

Comisión link de pagos  $       0,30   $  18,86  6,03% 6,00% 

Costos Fijos  $       4,63   $291,40  93,13% 92,69% 

Socialización con propietarios Gruta de los 

Tayos 
 $       0,11   $    6,67  2,13% 2,12% 

Redacción y Diseño de los Planes  $       0,11   $    6,67  2,13% 2,12% 

Redacción artículo informativo (Newsletter)  $       0,79   $  50,00  15,98% 15,90% 

Plan Premium Wordpress  $       0,10   $    6,00  1,92% 1,91% 

Integración Google Work Place Business 

estándar 
 $       0,09   $    5,40  1,73% 1,72% 

Diseño web  $       0,20   $  12,50  4,00% 3,98% 

Creación de contenido turístico  $       1,59   $100,00  31,96% 31,81% 

Actualización de contenido  $       1,59   $100,00  31,96% 31,81% 

Configuración link de pagos  $       0,07   $    4,17  1,33% 1,33% 

Elaborado por: David Cascante. 

 

En cuanto al plan básico como se detalla en el cuadro se ha establecido que el mínimo de 

suscriptores debe ser de 63 personas para que este sea autosustentable con un ingreso mensual 

de $4,99 dólares por suscriptor y un costo mínimo mensual de $312,89 dólares. Dentro de la 

clasificación de costos estos  permiten  apreciar que el costo fijo es uno de los más importantes 

alcanzando el 93,13%, mientras que  al analizar los costes variables vemos que estos reflejan 

el 6,87%, por lo que, esta estrategia requiere de un mínimo de suscriptores para su autonomía 

y no dependa de otros ingresos de Gruta de los Tayos.  
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 Presupuesto mínimo para el desarrollo del plan estándar. 

Cuadro 29. 

Presupuesto mínimo plan estándar de suscripción 

Presupuesto Mensual, con Pago Anual 

Rendimiento Q Suscriptores 43 

Valor Suscripción 7,99 

  V. Unit. V. Total % Ut. Vs C.T. % Ut. Vs I.T. 

Ingreso Total  $  7,99   $ 343,57  101,41% 100,00% 

Costo Total  $  7,88   $ 338,81  100,00% 98,61% 

Utilidad  $  0,11   $     4,76  1,41% 1,39% 

Costos Variables  $  0,52   $   22,41  6,61% 6,52% 

Transferencias Interbancarias Locales  $  0,04   $     1,79  0,53% 0,52% 

Comisión link de pagos  $  0,48   $   20,61  6,08% 6,00% 

Costos Fijos  $  7,36   $ 316,40  93,39% 92,09% 

Socialización con propietarios Gruta 

de los Tayos 
 $  0,16   $     6,67  1,97% 1,94% 

Redacción y Diseño de los Planes  $  0,16   $     6,67  1,97% 1,94% 

Redacción artículo informativo 

(Newsletter) 
 $  1,16   $   50,00  14,76% 14,55% 

Acceso a webinars pregrabados  $  0,58   $   25,00  7,38% 7,28% 

Plan Premium Wordpress  $  0,14   $     6,00  1,77% 1,75% 

Integración Google Work Place 

Business estándar 
 $  0,13   $     5,40  1,59% 1,57% 

Diseño Web  $  0,29   $   12,50  3,69% 3,64% 

Creación de contenido turístico  $  2,33   $ 100,00  29,52% 29,11% 

Actualización de contenido  $  2,33   $ 100,00  29,52% 29,11% 

Configuración link de pagos  $  0,10   $     4,17  1,23% 1,21% 

Elaborado por: David Cascante. 

 

En cuanto al plan estándar se establece que el mínimo de suscriptores debe ser de 43 personas 

para que este sea autosustentable con un ingreso mensual de $7,99 dólares por suscriptor y un 

costo mínimo mensual de $338,81 dólares. Además los costos fijos son los más importantes 

alcanzando el 93,39%, mientras que  al analizar los costes variables reflejan el 6,61%, por lo 

que, esta estrategia requiere de un mínimo de suscriptores para su autonomía y no dependa de 

otros ingresos de Gruta de los Tayos.  
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 Presupuesto mínimo para el desarrollo del plan premium. 

Cuadro 30. 

Presupuesto mínimo plan básico de suscripción 

Presupuesto Mensual, con Pago Anual 

Rendimiento Q Suscriptores 35 

Valor Suscripción 19,99 

  V. Unit. V. Total % Ut. Vs C.T. % Ut. Vs I.T. 

Ingreso Total  $ 19,99   $   699,65  100,87% 100,00% 

Costo Total  $ 19,82   $   693,59  100,00% 99,13% 

Utilidad  $   0,17   $       6,06  0,87% 0,87% 

Costos Variables  $   6,49   $   227,19  32,76% 32,47% 

Transferencias Interbancarias Locales  $   0,04   $       1,46  0,21% 0,21% 

Comisión link de pagos  $   1,20   $     41,98  6,05% 6,00% 

Camping Tayos Explorer 2D 1N  $   5,25   $   183,75  26,49% 26,26% 

Costos Fijos  $ 13,33   $   466,40  67,24% 66,66% 

Socialización con propietarios Gruta de 

los Tayos 
 $   0,19   $       6,67  0,96% 0,95% 

Redacción y Diseño de los Planes  $   0,19   $       6,67  0,96% 0,95% 

Redacción artículo informativo 

(Newsletter) 
 $   1,43   $     50,00  7,21% 7,15% 

Acceso a Webinar mensual online  $   4,29   $   150,00  21,63% 21,44% 

Acceso a webinars pregrabados  $   0,71   $     25,00  3,60% 3,57% 

Plan Premium Wordpress  $   0,17   $       6,00  0,87% 0,86% 

Integración Google Work Place Business 

estándar 
 $   0,15   $       5,40  0,78% 0,77% 

Diseño Web  $   0,36   $     12,50  1,80% 1,79% 

Creación de contenido turístico  $   2,86   $   100,00  14,42% 14,29% 

Actualización de contenido  $   2,86   $   100,00  14,42% 14,29% 

Configuración link de pagos  $   0,12   $       4,17  0,60% 0,60% 

Elaborado por: David Cascante. 

 

En el  plan premium se puede ver que el mínimo de suscriptores debe ser de 35 personas para 

que este sea autosustentable con un ingreso mensual de $19,99 dólares por suscriptor y un 

costo mínimo mensual de $693,65 dólares. En cuanto a los costo fijos representan el 

67,24%del total, mientras que  al analizar los costes variables  reflejan  el 32,76%, por lo que, 

esta estrategia requiere de un mínimo de suscriptores para su autonomía y no dependa de otros 

ingresos de Gruta de los Tayos. 
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Descripción planes de  visitas a la Gruta de los Tayos 

Los planes de visita  constituyen parte del empaquetamiento turístico  y ante las características 

de este lugar se propone tres tipos de planes para que las personas puedan visitar y disfrutar de 

los encantos de la Gruta de Los Tayos. 

Cuadro 31. 

Planes de suscripción a Gruta de los Tayos 

Tipo de 

Plan 

Servicios 

Incluidos 
Descripción 

Tarifa 

Rack 

Tarifa 

Neta 

Visita 

Express 

 

Duración 

( 3 horas) 

Ingreso 
Cubre el valor del ingreso a los senderos de la Gruta de 

los Tayos 
$5,00 + 

IVA por 

persona 

$4,00 + 

IVA por 

persona 

Guía Local Acompañamiento de un guía a lo largo del recorrido. 

Caminata Caminata por senderos del bosque nublado  

Uso de 

Instalaciones 

Uso de vestidores, SSHH y  ducha en la edificación 

principal. 

Visita 

Completa 

 

Duración 

(6 horas) 

Ingreso 
Cubre el valor del ingreso a los senderos de la Gruta de 

los Tayos 

$15,00 + 

IVA  por 

persona 

$12,00 + 

IVA  por 

persona 

Guía Local Acompañamiento de un guía a lo largo del recorrido. 

Caminata Caminata por senderos del bosque nublado  

Uso de 

Instalaciones 

Uso de vestidores, SSHH y  ducha en la edificación 

principal. 

Pozas 

Naturales 

Tiempo para nadar en las pozas naturales del rio 

Osayacu o del río Cacapisco 

Comida 2 comidas del menú  (desayuno y almuerzo o almuerzo 

y cena) 

Camping 

Tayos 

 

Duración 

(2 Días) 

Ingreso 
Cubre el valor del ingreso a los senderos de la Gruta de 

los Tayos 

$59,00 + 

IVA  por 

persona 

$47,20 + 

IVA  por 

persona 

Guía Local Acompañamiento de un guía a lo largo del recorrido. 

Caminata Caminata por senderos del bosque nublado  

Uso de 

Instalaciones 

Uso de vestidores, SSHH y  ducha en la edificación 

principal. 

Pozas 

Naturales 

Tiempo para nadar en las pozas naturales del rio 

Osayacu o del río Cacapisco 

Comida 3 comidas del menú  (desayuno, almuerzo  y cena) 

Camping 1 Noche de Camping en el Bosque nublado de Gruta de 

los tayos, contempla carpa y sleeping 

Sendero de las 

Orquídeas 

Visita al sendero de las Orquídeas del bosque nublado 

de Gruta de Los Tayos 

Sendero 

Nocturno 

Caminata nocturna para identificar la vida nocturna del 

bosque nublado de la Gruta de los Tayos. 

Elaborado por: David Cascante. 

 

El plan visita express contempla  el ingreso el acompañamiento del guía local, la caminata a lo 

largo del bosque nuboso y visita a la gruta de los Tayos y el uso de instalaciones, para lo cual 

la tarifa rack es de $5,00 + IVA por persona mientras que la tarifa neta aplicable a agencias de 



124 

 

viajes  como parte del encadenamiento productivo turístico es de $4,00 + IVA, lo cual permite 

incluso diversificar los canales de comercialización, y en este caso supone un beneficio del 

20% del valor regular de la entrada. 

El plan de visita completa incluye todo lo descrito en el plan de visita express 

adicionalmente lo que es la visita a las pozas naturales ya sean del río Osayacu o del río 

Cacapisco, también contempla la alimentación en cuanto a 2 comidas por pasajero, ya sea  el 

desayuno y el almuerzo o el almuerzo y la cena. En cuanto el plan de camping busca  

incrementar el gasto turístico en este lugar y tener una experiencia diferente en medio del 

bosque nublado de la Gruta de los Tayos, incorporando todos los servicios del plan visita 

completa y adicionando lo que es una comida adicional por pasajero al igual que la visita al 

sendero de orquídeas, una caminata nocturna en medio del bosque nublado, y el camping 

como tal mismo que incluye la carpa y el sleeping  para pernoctar en este hermoso lugar. 

Estructura y diseños de formatos 

 Newsletter o boletín mensual 

La newsletter o boletín  mensual  es una de las propuestas de servicios que os suscriptores de 

Gruta de los Tayos podrían acceder desde el plan  básico para lo cual consta de cuatros partes, 

la portada, el menú  de los tres  tipos de artículos, un artículo relacionado a la flora de la Gruta 

de los Tayos y su bosque nublado colindante, un artículo relacionado con  la fauna de este 

lugar, un artículo  que detalla un breve resumen del último webinar de Gruta de Los Tayos. La 

newsletter o boletín es de entrega mensual en formato digital a los suscriptores en planes 

básico, estándar y premium.  



125 

 

Figura 19.  

Ejemplo de la portada de la newsletter o boletín 

 
Elaborado por: David Cascante. 

En el ejemplo de esta portada del boletín de noticias o newsletter de Gruta de Los 

Tayos es en ejemplo del formato a seguir mismo que tiene una fotografía principal de portada 

la cual puede llevar una imagen relevante sobre la fauna o la flora de la Gruta de Los Tayos o 

de su bosque nublado, adicionalmente en la parte superior izquierda se colocará la marca que 

representa a Gruta de Los Tayos seguido por la palabra newsletter en el encabezado y como un 

sub encabezado se colocará la palabra boletín seguido del mes de edición, en la parte inferior 

en la franja negra se colocará el titulo principal de la newsletter.  
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Figura 20.  

Ejemplo del menú de contenido de la newsletter o boletín 

 
Elaborado por: David Cascante. 

En esta página de la newsletter se caracteriza por tener una franja de cabecera, al lado 

superior izquierdo el logo de Gruta de Los Tayos, seguido en el encabezado por la palabra 

Newsletter y como un sub encabezado se colocará la palabra boletín seguido del mes de 

edición. En el cuerpo de la página a manera de menú  se detalla tres ítems el primero 

relacionado con la flora presente en la zona, el segundo con la fauna que habita la zona y el 

tercero con un resumen del último evento realizado en gruta de los tayos, cada una de estas 

secciones detalla una pequeña introducción con un botón que permita dirigirse directamente al 

artículo a través de un vinculo interno del documento PDF. 
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Figura 21.  

Ejemplo diseño newsletter página de artículo relacionada a flora de Gruta de Los Tayos.   

 
Elaborado por: David Cascante. 

En esta sección de la newsletter se establece el formato utilizar para el desarrollo de un 

artículo relacionado con la flora de la Gruta de Los Tayos y su bosque nublado, en la cual se 

mantiene el encabezado como en la página del menú de contenido de la newsletter, en el 

cuerpo de esta página se colocará una fotografía de flora relacionada con el artículo en la parte 

superior izquierda debajo del encabezado, adicionalmente en el lado derecho se colocará el 

título del artículo, seguido de este en el primer párrafo, en la parte central e inferior del cuerpo 

se procede a  colocar el segundo y tercer párrafo, en caso de requerir más párrafos y páginas se 

mantiene el formato del tercer párrafo. 
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Figura 22.  

Ejemplo diseño newsletter página de artículo relacionada a fauna de Gruta de Los Tayos.   

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta sección de la newsletter está destinado para el artículo relacionado con la fauna de 

la Gruta de Los Tayos y su bosque nublado, la misma que, mantiene el encabezado de la 

página del menú de contenido de la newsletter, en el cuerpo de esta página se colocará una 

fotografía de fauna relacionada con el artículo en la parte superior izquierda debajo del 

encabezado, adicionalmente en el lado derecho se colocará el título del artículo, seguido de 

este en el primer párrafo, en la parte central e inferior del cuerpo se procede a  colocar el 

segundo y tercer párrafo, en caso de requerir más párrafos y páginas se mantiene el formato 

del tercer párrafo. 
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Figura 23.  

Formato  resumen del último webinar de Gruta de  Los Tayos de la newsletter  

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta sección de la newsletter está destinado para el artículo relacionado con un 

resumen del último webinar de la Gruta de Los Tayos y su bosque nublado, la misma que, 

mantiene el encabezado de la página del menú de contenido de la newsletter, el titulo del 

resumen va  después del encabezado , debajo del título del resumen  se coloca una imagen 

representativa del artículo, debajo de la fotografía se coloca el resumen del mismo en dos 

columnas mismo que puede estar dividido en diferentes párrafos, en caso de requerir otra 

página se procede a mantener el formato de las dos columnas en las páginas necesarias.  
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 Estructura y diseño web 

A través de la página web https://grutalostayos.wordpress.com/ se integra las 

estrategias de promoción turística para la Gruta de los tayos en la cual se encuentra 

información general del lugar, acceso a la Galería, un mapa y link que vincula a Google, link 

de contacto hacia Whatsapp, links a redes sociales de Gruta de Los Tayos, también cuenta con  

menú de navegación.  De igual forma la página web se accede a los boletines o newsletters, 

webinars y foros cada uno de ellos con claves de accesos acorde al pan escogido por cada 

suscriptor, también se encuentra la información relacionada a los planes de visitas turísticas 

que Gruta de los Tayos ofrece ya sea que los clientes busquen una visita express, una visita 

completa o una experiencia de camping de 2 días en el mismo, por lo que se ha integrado 

formularios tanto de reservas como de suscripción lo cual permite dar seguimiento a los 

turistas interesados en visitar este lugar. 

Cuadro 32. 

Estructura de la página web de la Gruta de los Tayos 

Página de 

Inicio 

Newsletter 

Se despliega un banco de imágenes de cada una de las portadas de los boletines o 

newsletter en la que se puede descargar las mismas, para lo cual debe ingresar un 

código de acceso entregado a los suscriptores, esta clave se actualiza mensualmente. 

Webinars 

Grabaciones 

Webinars 

A través de un catálogo se despliega  links de acceso a las 

grabaciones de los webinars de meses anteriores con una clave de 

accesos que se actualiza cada mes. 

Acceso a 

Webinars 

A través de un botón en la promoción del Webinar del mes se da el 

acceso a Google Meets para los webinars 

Foros 

Webinars 

Se muestra a manera de catalogo en imágenes acceso a cada uno de 

los foros  con acceso de calve misma que se actualiza cada mes. 

Planes y 

precios 

Planes de 

visitas 

Se despliega el detalle de las opciones que Gruta de los Tayos tiene 

para ofrecer a sus visitantes. 

Planes de 

suscripción 

Se despliega el detalle de las opciones que las personas tienen para 

transformarse en suscriptores de la Gruta de los Tayos, con los 

beneficios de cada plan. 

Galería 
En la galería se puede encontrar fotos que demuestran la experiencia vivida por 

diferentes visitantes que han tenido en la Gruta de los Tayos 

Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (Cascante Terán). 
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Como el cuadro anterior  muestra la pagina web propuesta para Gruta de Los Tayos 

como parte de la estrategia de promoción turística de este lugar se divide en 5 partes: la 

sección de inicio, la sección de newsletter, la sección de webinars, la sección de planes y 

precios y la sección de galería mismos que pueden ser visualizados directamente  en el 

siguiente link: https://grutalostayos.wordpress.com/ 

Figura 24.  

Captura  de la sección inicio de la página web diseñada para la Gruta de Los Tayos  

 
Elaborado por: David Cascante. 

Fuente: (Cascante Terán). 
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 Webinars de Grutas de Los Tayos 

Los webinars se crean uno cada mes con una temática diferente que engloba dos temáticas 

principales:  

 la flora de Gruta de Los Tayos y su bosque nublado.  

 la fauna que habita en la Gruta de los Tayos y su bosque nublado. 

En ambos casos se tomará información relevante de especies de la zona o temáticas 

que sean de importancia  tanto a los suscriptores así también como a la conservación de la 

zona.  Estos webinars también se promoverá de forma pública a todas las personas interesadas, 

sin embargo las personas que son suscriptoras de Gruta de los Tayos recibirán un descuento 

según lo establece  el plan al que se hayan suscrito, y en el caso de las personas que sean 

suscriptores premium tendrán acceso gratuito a todos los webinars sin ningún pago adicional. 

 Webinars pregrabados de Gruta de Los Tayos 

Los webinars pregrabados se encuentran disponibles únicamente para suscriptores estándar y 

suscriptores premium, en el cual podrán revisar la información a de todos los webinars 

realizados por Gruta de los Tayos, adicionalmente se les entregará una clave mensual para 

acceder a los mismos. 

 Camping de suscriptores de Gruta de Los Tayos  

Este camping es un evento bianual que se lo realiza exclusivamente con los suscriptores 

premium de Gruta de los Tayos por lo que no estará disponible para otro tipo de eventos o 

campings abiertos que Gruta de los Tayos ofrece de forma regular al público en general. A 

través del camping de suscriptores busca dar un evento exclusivo  por lo que en estas fechas 

solo se atenderá a los suscriptores adicionalmente incluirá 4 comidas en Gruta de Los Tayos, 2 
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visitas a la Gruta de Los Tayos como tal, caminata a través de los senderos,  descenso sobre 

cuerdas en el cañón de los vencejos de Gruta de los Tayos y una caminata nocturna. 

Desarrollo de la propuesta de Campaña digital a través de Facebook e Instagram. 

 Descripción de la campaña digital. 

Para el desarrollo de la campaña digital se ha propuesto la utilización de las herramientas 

publicitarias de Facebook e Instagram de las cuentas oficiales de Gruta de los Tayos, ya que 

son las redes sociales el principal medio de información a través del cual los turistas y 

excursionistas se enteran  sobre nuevos atractivos turísticos. Para lo cual se propone realizar 2 

tipos de campañas publicitarias una que permita  obtener suscriptores a Gruta de los Tayos 

para desarrollar la virtualidad turística con los planes de suscripción previamente descritos, y 

la segunda campaña orientada a la atracción de visitantes presenciales hacia la Gruta de los 

Tayos esto permitirá diversificar los nichos de mercado. En ambos casos se debe considerar  

un presupuesto  para al menos tres pautajes por campaña, misma que implican un filtro de tres 

etapas la primera que está relacionada con la socialización la marca Gruta de los Tayos, la 

segunda que está enfocada a crear seguidores en redes sociales y a afianzar interacción y la 

tercera etapa que permita la recolección de bases de datos de potenciales clientes 

conjuntamente con personas interesadas en la suscripción o en la visita a la Gruta de Los 

Tayos 
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 Diseño de arte vertical para historias de Instagram y Facebook 

Figura 25.  

Ejemplo diseño de arte vertical para redes sociales 

 
Elaborado por: David Cascante. 

El ejemplo de diseño de arte vertical para redes sociales está destinado para publicarse 

en las historias tanto de Facebook e Instagram misma que puede cambiar su fondo fotográfico 

y llevar frases que generen atracción con la audiencia y los seguidores de Gruta de Los Tayos, 

esta debe actualizarse continuamente ya que las historias tanto de Instagram como de 

Facebook solo duran 24 horas.  
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 Diseño de arte cuadrado para publicación en el muro de Facebook e Instagram 

Figura 26.  

Ejemplo diseño de arte cuadrado para redes sociales para fase 1 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Con este diseño cuadrado para el muro de Facebook e Instagram es parte de la fase 1 y  

tiene por objetivo ser promocionada  con pautaje en estas redes sociales para generar el primer 

acercamiento a las personas que pueden estar interesadas en visitar la Gruta de Los Tayos o 

colaborar económicamente en la preservación de este lugar, por lo que esta  primera ficha 

publicitaria busca  generar el primer impacto con segmento potencial frio del mercado que no 

ha tenido todavía la oportunidad de ver información de la Gruta de los Tayos o que no sea aún 

un seguidor de sus redes sociales. 
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Figura 27.  

Ejemplo diseño de arte cuadrado para redes sociales para fase 2. 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta ficha publicitaria es parte de la fase 2 y tiene por objetivo ser publicada en las 

redes sociales de la Gruta de Los Tayos y promocionada a través de pautaje en Facebook e 

Instagram a personas que ya han interactuado previamente con la página y en forma particular 

con la publicación del diseño anterior correspondiente a la fase 1, esta publicación se orienta 

tanto al segmento de  posibles suscriptores así también como a la segmentación de posibles 

visitantes de la Gruta de Los Tayos. La frase “explora los encantos de la Gruta de Los Tayos”  

tiene como objetivo generar interés en la audiencia.  
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Figura 28.  

Ejemplo diseño de arte cuadrado para redes sociales 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta ficha publicitaria es parte de la fase 3 y tiene por objetivo ser publicada en las 

redes sociales de la Gruta de Los Tayos y promocionada a través de pautaje en Facebook e 

Instagram a personas que han interactuado previamente con la página y en forma particular 

con la publicación del diseño anterior correspondiente a la fase 2, a través de campañas de re 

marketing, orientando esta publicación tanto al segmento de  posibles suscriptores así también 

como a la segmentación de posibles visitantes de la Gruta de Los Tayos. La frase “descubre la 

naturaleza de la Gruta de Los Tayos” tiene como objetivo generar interés en la audiencia.  
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Figura 29.  

Ejemplo diseño de arte cuadrado para redes sociales fase 3 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta ficha publicitaria es parte de la fase 4 y tiene por objetivo ser publicada en las 

redes sociales de la Gruta de Los Tayos y promocionada a través de pautaje en Facebook e 

Instagram a personas que han interactuado con la publicación del diseño anterior 

correspondiente a la fase 3, destinado al segmento de posibles visitantes de la Gruta de Los 

Tayos. La frase “conoce los encantos de la Gruta de Los Tayos” tiene como objetivo generar 

interés en la audiencia, adicionalmente se utiliza un llamado a la acción para que las personas 

interesadas en agendar una visita a la Gruta de Los Tayos, para lo cual se coloca un botón de 

contacto a Whatsapp.  
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Figura 30.  

Ejemplo diseño de arte cuadrado para redes sociales fase 4 

 
Elaborado por: David Cascante. 

Esta ficha publicitaria  es parte de la fase 4 y tiene por objetivo ser publicada en las 

redes sociales de la Gruta de Los Tayos y promocionada a través de pautaje en Facebook e 

Instagram a personas que han interactuado con la publicación del diseño anterior 

correspondiente a la fase 3, por lo que esta publicación está orientada al segmento de posibles 

suscriptores de la Gruta de Los Tayos. La frase “ayúdanos a conservar la Gruta de Los Tayos” 

con el objetivo de generar interés en la audiencia, adicionalmente se utiliza un llamado a la 

acción para que las personas interesadas en agendar una ser un suscriptor de la Gruta de Los 

Tayos, para lo cual se coloca un botón de contacto vinculado a Whatsapp. 
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 Creación del perfil de los clientes potenciales 

Cuadro 33. 

Perfil de clientes potenciales según parámetros de Meta obtenidos a través del Business Suite 

Nombre del 

Perfil 

Mapeo Público estimado 

Parámetro Variante Descripción Mínimo máximo 

Viajeros 

quiteños a la 

Amazonía 1 

Lugar Inicial Quito (22Km) 

49100 57800 

edad y debe coincidir con 23 a 50 años 

Interés 1 y debe coincidir con Naturaleza 

Interés 2 y debe coincidir con Ecuador 

Interés 3 y debe coincidir con Amazonia 

Interés 4 y debe coincidir con Deportes y actividades al aire libre 

Interés 5 y debe coincidir con Viajes de aventura 

Interés 6 y debe coincidir con Compradores que interactuaron 

Suscriptores 

quiteños a la 

Amazonía 1 

Lugar Inicial Quito (22Km) 

12500 14700 

edad y debe coincidir con 23 a 50 años 

Interés 1 

Y debe coincidir 

con uno o más de 

los siguientes 

criterios 

Conservación Ambiental 

Turismo sostenible 

Viajes 

Ecoturismo 

Naturaleza 

Interés 2 

Y debe coincidir 

con uno o más de 

los siguientes 

criterios 

Comunidad Virtual 

Mundo Virtual 

Virtual School 

Elaborado por: David Cascante. 

 

El target potencial de clientes para Gruta de los Tayos se han considerado dos nichos de 

mercados, considerando a la ciudad de Quito como el principal nicho de mercado, ya que 

según  las encuestas, la entrevista realizada a Elvis Mejía, y los datos estadísticos  de las redes 

sociales de Gruta de los Tayos. El primer segmento de mercado se encuentra enfocado a 

capturar la atención de visitantes potenciales que busquen disfrutar de uno de los planes de 

visita a gruta de los Tayos, mientras que la segunda segmentación busca atraer a personas que 

pueden transformarse en suscriptores de la Gruta de los Tayos.  La primera segmentación tiene 

como característica 6 condicionantes  relacionadas con que en primer lugar deben ser de la 

ciudad de Quito con un rango de 22Km a la redonda, con una edad que oscila entre los 23 a 50 
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años de edad, y adicionalmente debe coincidir los intereses de Naturaleza, de tener interés por 

el Ecuador, interés en la región amazónica, que tengan afinidad con actividades al aire libre, 

que les guste los viajes de aventura y que adicionalmente sean compradores que interactúan 

continuamente, lo cual permitiría optimizar el presupuesto inicial de pauta, a través de redes 

sociales como lo es Instagram y Facebook, permitiendo tener un alcance estimado de un 

público potencial que fluctúa entre 49100 y 57800 usuarios que coinciden con estos 

parámetros. Para el segundo nicho de mercado el perfil seleccionado tiene menos 

condicionantes, ya que este permite establecer al igual que el primer nicho de mercado enfocar 

la publicidad en la ciudad de Quito con 22km a la redonda y con una edad que va desde los 23 

a 50 años de edad, sin embargo, este considera únicamente dos condicionantes de intereses, 

siendo que en la primera se pueda coincidir con una o más de tener interés en la conservación 

ambiental y/o en el turismo sostenible, y/o en los viajes, y/o en el ecoturismo, y/o en la 

naturaleza; y en el segundo interés condicionante señala que se añada el gusto por las 

comunidades virtuales y/o el mundo virtual y/o virtual school, dejando un segmento estimado 

entre 12500 a  14700 en el alcance del público potencial. 

 Definición del  costo publicitario. 

Se considera una estructura de embudo en función de la Ley de Pareto en el que se establece 

que el 20% del resulto es producto del 80% del esfuerzo por lo que se considera que el 

producto del 80% del alcance generado a través de redes sociales genera el 20% de interacción 

y sobre esa variable el 20% resultante del 80% de los esfuerzos publicitarios sobre el 

segmento de interacción generan  los clientes potenciales, y de los esfuerzos publicitarios del 

80% sobre el segmento de clientes potenciales  se obtiene como resultado el 20% del mismo 

que correspondería a los clientes estimados a lograr, tanto para  la campaña orientada a  la 
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obtención de suscriptores así también como para la campaña enfocada a la obtención de 

visitantes de la Gruta de Los Tayos. 

 Presupuesto publicitario para la campaña de suscriptores. 

En el cuadro a continuación se estiman en promedio 435,2 clientes finales potenciales 

y  en promedio 87,04 clientes finales estimados según Ley de Pareto del 80/20, aplicado en 

cuatro fases de la campaña publicitaria en Facebook e Instagram para suscriptores. 

Cuadro 34. 

Alcance de campaña en redes sociales para suscriptores por fases. 

Cuadro de alcance de campaña en redes sociales para suscriptores por fases. 

Fases Parámetro Potencial Estimado 

Alcance (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 1 

Mínimo 12500 2500 

Máximo 14700 2940 

Promedio 13600 2720 

Interacción (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 2 

Mínimo 2500 500 

Máximo 2940 588 

Promedio 2720 544 

Cliente potencial (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 3 

Mínimo 500 100 

Máximo 588 117,6 

Promedio 544 108,8 

Cliente finales (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 4 

Mínimo 400 80 

Máximo 470,4 94,08 

Promedio 435,2 87,04 

Elaborado por: David Cascante. 

Adicionalmente  en el siguiente cuadro se puede  establecer un promedio de 261,12 

clientes finales, que pueden transformarse en suscriptores de la Gruta de Los Tayos. 

Cuadro 35. 

Clientes finales estimados promedio para suscriptores. 

Cuadro clientes finales estimados promedio para suscriptores. 

Clientes finales Promedio = (Alcance potencial promedio + alcance estimado promedio) /2 

Alcance Promedio de Clientes Potencial 435,2 

Alcance Promedio de Clientes estimado 87,04 

Cliente estimado Promedio 261,12 

Elaborado por: David Cascante. 
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Como resultado de esta estimación se presenta el siguiente cuadro donde se determina 

que el presupuesto requerido para la segmentación de “suscriptores quiteños a la Amazonía 1” 

es de $86,50 (ochenta y seis 50/100 dólares de los Estados Unidos de Norte América), 

considerando que el costo unitario del alcance es de $0,005 mismo valor que puede variar 

según la calificación que Facebook e Instagram dan a las publicaciones pautadas.  

Cuadro 36. 

Costos estimados del pautaje de la campaña para obtención de suscriptores. 

Cuadro de costos estimado del pautaje de la campaña para la obtención de suscriptores. 

Fases de la 

campaña 
Fórmula aplicada 

Alcance potencial 

promedio 

Costo unitario del 

alcance (USD) 
Costo Total 

Costo pautaje 

fase 1 

 Alcance potencial 

promedio * costo 

unitario del alcance 

13600 0,005  $         68,00  

Costo pautaje 

fase 2 

 Alcance potencial 

promedio * costo 

unitario del alcance 

2720 0,005  $         13,60  

Costo pautaje 

fase 3 

 Alcance potencial 

promedio * costo 

unitario del alcance 

544 0,005  $           2,72  

Costo pautaje 

fase 4 

 Alcance potencial 

promedio * costo 

unitario del alcance 

435,2 0,005  $           2,18  

  

Costo total del pautaje de la campaña para obtención de suscriptores  $             86,50  

Elaborado por: David Cascante. 

Con este resultado y considerando que se considera un estimado de 261 suscriptores 

producto de la campaña en Instagram y Facebook el costo por cada suscriptor es de los $86,5 

dividido para los 261 suscriptores lo cual da como resultado un valor de $0,33 por cada 

suscriptor.  
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 Presupuesto publicitario para la campaña de visitantes. 

En el cuadro a continuación se estiman en promedio 427,6 clientes finales potenciales 

y  en promedio 85,52 clientes finales estimados según Ley de Pareto del 80/20, aplicado en 

cuatro fases de la campaña publicitaria en Facebook e Instagram para suscriptores. 

Cuadro 37. 

Alcance de la campaña en redes sociales para visitantes de 4 fases 

Cuadro de alcance de la campaña en redes sociales para visitantes de 4 fases 

Variable Parámetro Potencial Estimado 

Alcance (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 1 

Mínimo 49100 9820 

Máximo 57800 11560 

Promedio 53450 10690 

Interacción (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 2 

Mínimo 9820 1964 

Máximo 11560 2312 

Promedio 10690 2138 

Cliente Potencial (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 3 

Mínimo 1964 392,8 

Máximo 2312 462,4 

Promedio 2138 427,6 

Cliente Final (20%resultado del 80% esfuerzos) fase 4 

Mínimo 392,8 78,56 

Máximo 462,4 92,48 

Promedio 427,6 85,52 

Elaborado por: David Cascante. 

A esto se puede añadir el siguiente cuadro, donde,  se puede  establecer un promedio 

de 261,12 clientes finales, que pueden transformarse en suscriptores de la Gruta de Los Tayos. 

Cuadro 38. 

Número promedio de clientes finales estimados como visitantes de Gruta de los Tayos 

Cuadro número promedio de clientes finales estimados como visitantes 

Clientes estimados Promedio = (Alcance potencial promedio + alcance estimado promedio) /2 

Alcance Promedio de Clientes Potencial 427,6 

Alcance Promedio de Clientes estimado 85,52 

Cliente estimado Promedio 256,56 

Elaborado por: David Cascante. 
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Como resultado de esta estimación se determina que el presupuesto requerido para la 

segmentación de “viajeros quiteños a la Amazonía 1” es de $86,50 (ochenta y seis 50/100 

dólares de los Estados Unidos de Norte América), considerando que el costo unitario del 

alcance es de $0,005 mismo valor que puede variar según la calificación que Facebook e 

Instagram dan a las publicaciones pautadas.  

Cuadro 39. 

Costo estimados del pautaje de la campaña para visitantes 

Cuadro de costos estimados del pautaje de la campaña para visitantes 

Fases de la 

campaña 
Fórmula aplicada 

Alcance 

potencial 

promedio 

Costo unitario del 

alcance (USD) 
Costo total 

Costo pautaje 

fase 1 

Costo unitario por 

alcance * Alcance 

promedio 

53450 0,005  $     267,25  

Costo pautaje 

fase 2 

Costo unitario por 

alcance * Alcance 

promedio 

10690 0,005  $       53,45  

Costo pautaje 

fase 3 

Costo unitario por 

alcance * Alcance 

promedio 

2138 0,005  $       10,69  

Costo pautaje 

fase 4 

Costo unitario por 

alcance * Alcance 

promedio 

427,6 0,005  $         2,14  

  

Costo total estimado del pautaje de la campaña para visitantes  $       333,53  

Elaborado por: David Cascante. 

Con este resultado y considerando que se tiene como estimado 256 visitantes producto 

de la campaña en Instagram y Facebook, del cual, el costo por cada visitante es de los $333,53 

dividido para los 256 visitantes lo cual da como resultado un costo de $1,30 por cada visitante 

a la Gruta de Los Tayos. 
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Definición del costo final de los planes de suscripción 

Los planes suscripción de Gruta de Los Tayos como parte de la estrategia de promoción  

turística fundamentada en el marketing de suscriptores presentan una combinación de costos 

fijos y variables que se detallan en el siguiente cuadro.  

Cuadro 40. 

Costo para la aplicación de planes de suscripción en función de posibles suscriptores 

Costeo para la aplicación de planes de suscripción en función de posibles suscriptores 

Total Suscriptores 260 

Plan básico (80,23% según encuestas) 209 

plan estándar (17,45% según encuestas) 45 

plan premium (2,32% según encuestas) 6 

Tipos de Costos V. Unitario V. Total % Vs CT. 

Costo Total  $            2,31   $        600,08  100,00% 

Total Costos Variables  $            0,51   $        133,68  22,28% 

Costos Variables plan básico  $            0,34   $         71,28  11,88% 

Transferencias Interbancarias Locales  $              0,04   $             8,71  1,45% 

Comisión link de pagos  $              0,30   $           62,57  10,43% 

Costos Variables plan estándar  $            0,52   $         23,45  3,91% 

Transferencias Interbancarias Locales  $              0,04   $             1,88  0,31% 

Comisión link de pagos  $              0,48   $           21,57  3,60% 

Costos Variables plan premium  $            6,49   $         38,95  6,49% 

Transferencias Interbancarias Locales  $              0,04   $             0,25  0,04% 

Comisión link de pagos  $              1,20   $             7,20  1,20% 

Camping Tayos Explorer 2D 1N  $              5,25   $           31,50  5,25% 

Total Costos Fijos  $            1,79   $        466,40  77,72% 

Socialización con propietarios Gruta de los Tayos  $              0,03   $             6,67  1,11% 

Redacción y Diseño de los Planes  $              0,03   $             6,67  1,11% 

Redacción artículo informativo (Newsletter)  $              0,19   $           50,00  8,33% 

Acceso a Webinar mensual online  $              0,58   $         150,00  25,00% 

Acceso a webinars pregrabados  $              0,10   $           25,00  4,17% 

Plan Premium Wordpress  $              0,02   $             6,00  1,00% 

Integración Google Work Place Business estándar  $              0,02   $             5,40  0,90% 

Diseño Web  $              0,05   $           12,50  2,08% 

Creación de Contenido turístico  $              0,38   $         100,00  16,66% 

Actualización de Contenido  $              0,38   $         100,00  16,66% 

Configuración Link de Pagos  $              0,02   $             4,17  0,69% 

Elaborado por: David Cascante. 
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En función del alcance potencial según el cual se considera 260 posibles suscriptores 

de los cuales según el porcentaje obtenido en las encuestas se puede  establecer que el 80,23% 

optarían por el plan básico, el 17,45% optaría por el plan estándar de suscripción y el restante 

2,32% optaría por el plan premium, lo cual hace que los costos variables de cada uno de ellos 

sean dependientes del número de inscritos a cada uno de los planes de suscripción. 

Los costos variables representan el 22,28% con un valor de $133,68 (ciento treinta y 

tres 68/100 dólares de los Estados Unidos de Norte América) y el total de los costos fijos con 

un valor de $466,40 (cuatrocientos sesenta y seis 40/100 dólares de los Estados Unidos de 

Norte América) que representan el 77,72%, con lo que, el costo total es de  $600,08 (seis 

cientos 08/100 dólares de los Estados Unidos de Norte América).  

Definición del costo final de la estrategia de promoción turística. 

La estrategia de promoción turística propuesta para la Gruta de los Tayos combina  tanto los 

costes de finales de los planes de suscripción así también con los costos publicitarios mismos 

que se detallan en el siguiente cuadro. 

Cuadro 41. 

Costos estrategia de promoción turística para la Gruta de Los Tayos. 

Cuadro de costos estrategia de promoción turística para la Gruta de los Tayos 

Costos de la estrategia Total 

Costo Publicitario  $       420,02  

Presupuesto publicitario para la campaña de suscriptores.  $          86,50  

Presupuesto publicitario para la campaña de visitantes  $       333,53  

Costo final planes de suscripción  $       600,08  

Costo gestión de redes sociales  $       250,00  

Subtotal  $    1.270,10  

IVA 12%  $       152,41  

Total  $    1.422,51  

Elaborado por: David Cascante. 
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El cuadro de los costos de estrategia de promoción turística para la Gruta de Los Tayos 

detalla que mensualmente el costo publicitario es de $420,02 (cuatrocientos veinte 02/100 

dólares de los Estados Unidos de Norte América), mismo que, contempla el coste de del 

pautaje publicitario que se debe pagar a Facebook e Instagram, el coste final de planes de 

suscripción es de $600,08 (seiscientos 08/100 dólares de los Estados Unidos de Norteamérica), 

y los costos relacionados con la gestión de redes sociales es de  $250,00 (doscientos cincuenta 

00/100 dólares de los Estados Unidos de Norte América) mismos que están relacionados con 

la actualización de diseños, gestión de campañas y actualización de publicaciones en las redes 

sociales de Instagram y Facebook con el objetivo de que tenga continuidad  esta estrategia de 

promoción turística dando un valor total de $1.270,10  más el 12% del IVA, lo que da como 

valor final del costo de  esta estratega la cantidad de 1.422,51 (mil cuatrocientos veinte y dos 

51/100 dólares de los Estados Unidos de Norte América) para su ejecución.   
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 Síntesis del capítulo 

Cuadro 42. 

Síntesis del Capítulo III. 

Cuadro Resumen del Capítulo III 

Titulo de la 

Propuesta 

Diseño de estrategias de promoción turística para la Gruta de Los Tayos, ubicada en el 

sector Las Palmas, parroquia Santa Rosa, cantón El Chaco, Provincia de Napo 

Macro y micro 

localización 

Provincia de Napo, cantón El Chaco, parroquia Santa Rosa, sector Las Palmas, geo 

referencia: 0°13'07.0"S 77°44'28.0"W, Ruta E45. 

Esquema de la 

Propuesta 

La propuesta contempla el diseño de planes de suscripción de turismo virtual amparados en 

el marketing de suscriptores, planes de visitas a la Gruta de los Tayos, y  el diseño de 

estrategias de campañas digitales para Facebook e Instagram como generadores de tráfico 

para centralizar la estrategia en una página web. 

Desarrollo de 

la Propuesta 

Planes de 

suscripción. 

(suscripción 

es anual) 

Plan 

básico 

Contempla un boletín mensual con artículos sobre a Gruta de 

Los Tayos, descuento del 5% en ingresos a la Gruta de Los 

Tayos a un valor de $4,99 + IVA al mes o $59,88 + IVA anual. 

Plan 

estándar 

Contempla un boletín mensual con artículos sobre a Gruta de 

Los Tayos, acceso a webinars pregrabados, descuento del 7% en 

ingresos a la Gruta de Los Tayos a un valor de $7,99 + IVA al 

mes o $95,88 + IVA anual. 

Plan 

premium 

Contempla un boletín mensual con artículos sobre a Gruta de 

Los Tayos, acceso a webinars pregrabados, acceso al foro de 

discusión, acceso webinar online mensual, 2 camping de 

suscriptores al año, descuento del 10% en ingresos a la Gruta de 

Los Tayos a un valor de $19,99 + IVA al mes o $239,88 + IVA 

anual. 

Planes de 

visitas. 

Visita 

Express 

Duración de 3 horas incluye el ingreso a la Gruta de los Tayos, 

Caminata con servicio de guianza, uso de instalaciones por un 

valor de $5,00 + IVA por persona por visita. 

Visita 

Completa 

Duración de 6 horas incluye el ingreso a la Gruta de los Tayos, 

Caminata con servicio de guianza, uso de instalaciones, visita  a 

las pozas naturales del rio Osayacu o del  río Cacapisco y 2 

comidas por un valor de $15,00 + IVA por persona por visita. 

Camping 

Tayos 

Duración de 2 días, incluye el ingreso a la Gruta de los Tayos, 

Caminata con servicio de guianza, uso de instalaciones, visita  a 

las pozas naturales del rio Osayacu o del  río Cacapisco y 3 

comidas, 1 noche en carpa en el bosque nublado, visita l 

sendero de las orquídeas, y una caminata nocturna por un valor 

de $59,00 + IVA por persona por visita. 

Campaña 

digital a 

través de 

Facebook e 

Instagram. 

Se propone que en la campaña debe centralizarse en la página web donde se 

puede encontrar acceso a  las newsletter, acceso a los webinars. Para atraer 

tráfico se contempla 2 campañas en Facebook e Instagram de 4 fases cada 

una, lo que genere un estimado de 261 posibles suscriptores y  un estimado 

de 256 visitantes a la Gruta de Los Tayos. 

Costo de la 

estrategia de 

promoción 

turística  

El coste de esta estrategia supone tres costes: el coste publicitario, el coste 

final de planes de suscripción, y el coste de gestión de redes sociales,  lo que 

da un presupuesto de $1270,10 + IVA al mes para  su implementación. 

Elaborado por: David Cascante. 
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CONCLUSIONES  

La Gruta de los Tayos ubicada en el sector Las Palmas, de la parroquia de Santa Rosa, en el 

cantón El Chaco, de la provincia de Napo constituye uno de los principales atractivos 

turísticos de este pueblo mágico por lo que la aplicación adecuada de estrategias de promoción 

turística pueden mejorar el posicionamiento de este lugar e incrementar la afluencia de turistas 

al mismo generando ingresos a la zona, a través de diferentes estrategias de promoción 

turística que pueden combinar el uso de una página web, el marketing de suscriptores, la 

virtualidad turística, los webinars, y las redes sociales como el motor generado de atracción de 

trafico para conseguir no solo clientes sino una comunidad que permita prolongar el ciclo de 

vida del cliente. 

Las estrategias de promoción turísticas implementadas previamente por Gruta de los 

Tayos no han sido suficientes, generando una baja afluencia de visitantes, siendo que sus 

principales fortalezas el poseer la Gruta de los Tayos, el bosque nublado que la rodea con gran 

variedad de flora y fauna, contar con personal calificado para la interpretación del parimonio 

natural de este lugar supone un factor muy positivo y adicionalmente se pueden aprovechar 

oportunidades relacionadas con el interés de las personas en conocer la Gruta de Los Tayos de 

forma presencial y virtual, al igual que mantener los convenios con operadoras de turismo, sin 

embargo, se han encontrado debilidades relacionadas con la falta de presupuesto para 

publicidad limita de esta forma la capacidad de poder llegar hacia los segmentos de 

potenciales clientes y el no contemplar la virtualidad turística y al marketing de suscriptores 

como una alternativa de diversificación que ayude a mitigar amenazas similares a las 

generadas por la pandemia del COVID 19 y la inestabilidad geopolítica nacional, 

internacional, regional y mundial, crisis económicas y otros factores externos que  limiten la 

capacidad de reacción de la Gruta de Los Tayos. 
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La estrategia de promoción turística presentada en este trabajo de investigación  está 

enfocada en centralizar los esfuerzo en una página web donde se integra el marketing de 

suscriptores a través de planes de suscripción de turismo virtual que permiten diversificar las 

alternativas de la Gruta de Los Tayos, complementándolo con planes de visitas que estimulen 

a que los turistas se conviertan en clientes a largo plazo, todo esto impulsado por una 

estrategia a través de redes sociales, en forma particular a través de Facebook e Instagram en 

dos campañas de 4 fases cada una, misma que contempla un costo estimado de $1.270,00 + 

IVA al mes para su implementación, considerando que según el estudio realizado se estima 

que se puede llegar a tener 261 posibles suscriptores y 256 visitantes a la Gruta de Los Tayos. 
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RECOMENDACIONES 

La Gruta de los Tayos al ser uno de los principales atractivos turísticos del cantón el Chaco 

debe considerar incorporar más estrategias de promoción turística relacionadas con la pauta en 

revisitas especializadas, pauta  en medios digitales al igual que buscar espacio en programas 

de televisión o colaboraciones que le permitan tener product placement pero que estén 

enfocadas a sus segmentos potenciales de interés, esto permitirá mejorar la conexión y 

comunicación con sus clientes potenciales y diversificar sus nichos de mercado. 

Gruta de los tayos debe mejorar su estructura de control de visitantes lo cual le permita 

tener estadísticas más certeras sobre su afluencia y fluctuación de visitantes, de esta forma 

pueden aplicarse estrategias como el yield management para maximizar los beneficios  de la 

misma y poder tener una política de tarifaria más dinámica, así mismo debe considerar mitigar 

sus debilidades relacionadas especialmente con la falta de presupuesto para publicidad, lo cual 

le permita incluso dar un mejor seguimiento a sus clientes. 

Es muy importante contemplar que la estrategia de promoción turística presentada  

contempla varias líneas de acción no significa que sean las únicas que se pueden implementar, 

por lo que la búsqueda de nuevos nichos de mercados dentro del segmento quiteño es continuo 

y la combinación utilizada de target es solo una  de múltiples combinaciones que las 

herramientas de Facebook e Instagram permiten segmentar, por lo que el presupuesto 

empleado para el pago de publicidad es fundamental para incrementar y diversificar los nichos 

de mercado y por ende la cantidad de posibles suscriptores y visitantes a la Gruta de Los 

Tayos, por lo que se recomienda que se tenga una capacitación continua en la utilización de 

este tipo de herramientas digitales para poder sacarles el máximo provecho y que sean de 

beneficio de la Gruta de Los Tayos. 
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VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 

Preguntas Entrevista. 

 ¿Cuál es el perfil de los visitantes que llegan a Gruta de los Tayos y de donde es su 

procedencia? 

 ¿Cuál es la procedencia de los turistas extranjeros y que tan esporádica es su afluencia 

a visitar la Gruta de los Tayos? 

 ¿Existe alguna confusión entre la Cueva de los Tayos de la cordillera del Cóndor y la 

Gruta de los Tayos del cantón El Chaco? 

 ¿Cuáles han sido las estrategias de promoción utilizadas por Gruta de los Tayos hasta 

el momento?  

 ¿Actualmente ustedes como gruta de los tayos cuentan con un presupuesto 

publicitario? 

 ¿Cómo ha afectado la actividad turística en gruta de los tayos ante la pandemia 

generada por el COVID 19? 

 ¿Qué estrategias se han implementado ante los efectos producidos por la pandemia del 

COVID 19? 

 ¿Cuál es la capacidad operativa que tiene al momento gruta de los tayos? 

 ¿Cómo visualizas gruta de los tayos de aquí en el futuro? 

 ¿Se ha pensado en contemplar algún producto que involucre la realidad virtual turística 

si volviésemos a tener una situación similar a la pandemia generada por el COVID 19? 
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Formato de la Encuesta. 

 

ENCUESTA 

Introducción. 

Soy estudiante del Instituto Tecnológico Internacional Universitario ITI, la presente 

investigación aportará al desarrollo de la actividad turística en la Gruta de los Tayos, para lo 

cual le pido de la manera más cordial me pueda ayudar con la presente investigación, para el 

diseño de estrategias de promoción turística para la Gruta de los Tayos. 

Instrucciones. 

1. Por favor responda con sinceridad cada una de las preguntas a continuación. 

2. Seleccione la respuesta que se ajusta más a su opinión o experiencia particular. 

3. En esta encuesta puede encontrar preguntas de opción múltiple y preguntas de si y no, 

conforme su respuesta esta le asignara una nueva pregunta. 

1) ¿Cuál es su ciudad o cantón de residencia? (Seleccione solo una respuesta) 

 Quito, Pichincha. 

 Archidona, Napo 

 Atuntaqui, Ibarra 

 Cayambe, Pichincha. 

 Ibarra, Imbabura. 

 Latacunga, Cotopaxi 

 Mejía, Pichincha. 

 Quijos, Napo.  

 Rumiñahui, Pichincha. 

 Tena, Napo. 

 Otavalo, Imbabura. 

 Otro. ¿Cuál? _______________. 
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2) ¿Cuál es el rango de su edad? (Seleccione solo una respuesta) 

 Menor de 18 años. 

 De 18 a 22 Años. 

 De 23 a 30 años. 

 De 31 a 40 años. 

 De 41 a 50 años. 

 De 51 a 60 años. 

 Mayor de 60 años. 

3) ¿A través de qué medios se informa antes de visitar un atractivo turístico? (Seleccione una o 

más respuestas) 

 Redes sociales. 

 Canales de televisión. 

 Programas o Reportajes. 

 Noticias en medios de 

comunicación. 

 Página web. 

 Ferias. 

 A través de una agencia de viajes o 

promotores turísticos. 

 Otros________. 

4) ¿Ha escuchado usted de la Gruta de los Tayos, del cantón el Chaco de la provincia de 

Napo? (Seleccione solo una respuesta) 

 Si.  No. 

5)  Si su respuesta fue “Si” en la pregunta 4. ¿A través de qué medios se enteró de  este 

producto turístico? (Seleccione una o más respuestas) 

 Redes sociales. 

 Canales de televisión. 

 Programas o Reportajes. 

 Noticias en medios de 

comunicación. 

 Página web. 

 Ferias. 

 A través de una agencia de viajes o 

promotores turísticos. 

 Otros_________________.
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6)  Si su respuesta fue “No” en  la pregunta 4. ¿Estaría usted interesado en conocer  

información y poder visitar lugares naturales de la Amazonía ecuatoriana? (Seleccione solo 

una respuesta) 

 Muy interesado.  Poco interesado.  Nada interesado. 

7) ¿Ha visitado la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

 Si.  No.

8) Si ha respondido que “Si” en la pregunta 7. ¿De qué forma usted llegó a visitar la Gruta de 

los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

 Vehículo propio. 

 Transporte Público. 

 Tour organizado  por agencias de 

viajes. 

 Tour organizado por una 

universidad. 

 Otros. ¿Cuál? ______________. 

9) Si ha respondido que “Si” en  la pregunta 7. ¿Cuál fue su nivel de satisfacción al visitar la 

Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

 Muy satisfecho.  Poco satisfecho.  Nada satisfecho. 

10) Si respondió “No” en la pregunta 7.  ¿Le gustaría tener la oportunidad de conocer este 

lugar a través de medios digitales? (Seleccione solo una respuesta) 

 Muy interesado.  Poco interesado.  Nada interesado. 

11) Si respondió “No” en  la pregunta 7.  ¿Le gustaría tener la oportunidad de conocer de 

forma presencial la Gruta de los Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

 Muy interesado.  Poco interesado.  Nada interesado. 

12) ¿Estaría de acuerdo en colaborar económicamente con la conservación de la Gruta de los 

Tayos? (Seleccione solo una respuesta) 

 De acuerdo.  Poco de acuerdo.  Nada de acuerdo. 
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13) Si ha respondido que está “De acuerdo” o “Poco de acuerdo” en  la pregunta 13. ¿Cuál de 

estos valores sería su contribución mensual para conservar la Gruta de los Tayos y su bosque 

nublado?  

 $ 2,00 a $4,99 dólares al mes. 

 $5,00 a $7,99 dólares al mes. 

 $8,00 a $11,99 dólares al mes. 

 $12,00 a $19,99 dólares al mes. 

 más de $20,00 dólares al mes. 

Formato digital de la encuesta en Google forms 

https://forms.gle/ZCmEPsECMCXFVeiu7  
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APÉNDICES 

Esquema del problema 

Cuadro 43. 

Cuadro definición del problema de causas y consecuencias 

CAUSAS 
DEFINICIÓN DEL 

PROBLEMA 
CONSECUENCIAS 

Bajo conocimiento de 

promoción turística. 

Escasa promoción turística de la 

Gruta de los Tayos 

Poca afluencia de  turistas a 

la gruta de los tayos 

Escasos recursos 

destinados a la 

promoción turística 

Escasos visitantes o turistas 

en el  cantón el chaco 

Falta de suficientes 

estudios de mercados 

turísticos potenciales. 

Insatisfacción en personas 

que no están dispuestas a 

caminar. 

Pocos convenios con 

empresas de operación 

turística. 

Número limitado de guías 

locales para realizar la visita a 

la Gruta de los Tayos. 

 INDICADORES  

Número de visitantes registrados a 

la Gruta de los Tayos. 

Promedio de PAX por grupo de 

visita. 

Número de agencias de viajes con 

las que se tiene convenios. 

Número de seguidores en redes 

sociales. 

Número de visitantes walk in. 

Elaborado por: David Cascante. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Video entrevista Elvis Mejía 

https://drive.google.com/file/d/1TZyY-1o9rF-

EcuvcUuiNltZ70VbZF2Mr/view?usp=sharing 

Anexo 2. Alcance entrevista Elvis Mejía. 

https://drive.google.com/file/d/14tSfHH4Wgseglf2_ZispqZSYqo0J9yNg/view?usp=sh

aring 

Anexo 3. Compilado de resultados de la encuesta 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/17X_kiMpGPVVeG0Xo0u1BA_4sx8uohF_Z

QLlOGSlNNMg/edit?usp=sharing 

Anexo 4. Cuadros de tabulación de las encuestas. 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/15iuzqeywe82m9y2h6FJJGaPxZSdFGjft/edit?

usp=sharing&ouid=111453047660048154911&rtpof=true&sd=true 

Anexo 5. Diseño de la página web para la Gruta de Los Tayos. 

https://grutalostayos.wordpress.com/ 

 

  



190 

 

Anexo 6. Capturas diseño del perfil de clientes potenciales para visita 

Figura 31.  

Captura Business Suite viajeros quiteños a la amazonía 1. 

 

Elaborado por: David Cascante. 
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Anexo 7. Capturas diseño del perfil de clientes potenciales para suscripción 

Figura 32.  

Captura Business Suite suscriptores quiteños a la amazonía 1. 

 

Elaborado por: David Cascante. 
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