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Resumen

El turismo rural representa una oportunidad clave para el desarrollo sostenible en regiones
como Molleturo, Cuenca (Ecuador), donde se ubica el Parador Turistico EI Campo. Este
establecimiento, que ofrece gastronomia local, actividades recreativas y servicios de
abastecimiento y descanso, enfrenta una débil presencia en el mercado de familias
guayaquilefias que transitan hacia Cuenca, debido a la ausencia de un plan de marketing
segmentado. En este contexto, el presente estudio tuvo como objetivo disefiar un plan de
marketing especifico para este segmento, con énfasis en la promocion digital, el aumento de
visitantes y la fidelizacion. Se aplic6 una metodologia de Investigacion Accién Participativa
en tres fases: diagnéstico, disefio de la propuesta y validacion. Se utilizaron herramientas
como andlisis FODA cruzado, matrices EFl y EFE, andlisis PESTEL, al igual que encuestas
dirigidas a visitantes guayaquilefios, y entrevistas semiestructuradas aplicadas al equipo del
establecimiento junto un analisis de discurso con software ATLAS.ti. Ademas, se desarroll6
un plan estratégico con cronogramas, presupuesto y acciones concretas. El diagndstico
reveld una débil visibilidad digital y escasa fidelizacién, a pesar de la ubicacion estratégica
del Parador. En respuesta, se propuso un plan que combina estrategias presenciales y
digitales, incluyendo activaciones en carretera, presencia en redes sociales y beneficios para
visitantes recurrentes. La socializacién con los actores clave del Parador permitié ajustar la
propuesta segun las necesidades reales del negocio, promoviendo el sentido de apropiacion
institucional. Los resultados sugieren que una gestion de marketing integral, puede fortalecer

la competitividad del Parador y su contribucion al turismo rural sostenible.

Palabras clave del autor: plan de marketing, Parador Turistico El Campo, estrategias,
socializacion
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Abstract

Rural tourism represents a key opportunity for sustainable development in regions
such as Molleturo, Cuenca (Ecuador), where the Parador Turistico EI Campo is
located. This establishment, which offers local gastronomy, recreational activities and
supply and rest services, faces a weak presence in the market of Guayaquil families
who transit to Cuenca, due to the absence of a segmented marketing plan. In this
context, the present study aimed to design a specific marketing plan for this segment,
with emphasis on digital promotion, visitor increase and loyalty. A Participatory Action
Research methodology was applied in three phases: diagnosis, proposal design and
validation. Tools such as cross-SWOT analysis, EFlI and EFE matrices, PESTEL
analysis, as well as surveys aimed at Guayaquil visitors, and semi-structured
interviews applied to the establishment's team were used, together with a discourse
analysis with ATLAS.ti software. In addition, a strategic plan was developed with
schedules, budget and concrete actions. The diagnosis revealed weak digital visibility
and low loyalty, despite the Parador's strategic location. In response, a plan was
proposed that combines face-to-face and digital strategies, including on-road
activations, presence on social networks and benefits for returning visitors.
Socialization with the key actors of the Parador allowed the proposal to be adjusted
according to the real needs of the business, promoting the sense of institutional
appropriation. The results suggest that comprehensive marketing management can
strengthen the competitiveness of the Parador and its contribution to sustainable rural
tourism.

Keywords: marketing plan, Parador Turistico El Campo, strategies, socialization
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ABSTRACT

Rural tourism represents a key opporiunity for sustsinable developmentin regions
such as Molleturo, Cusnca (Ecuador), where the Parador Turisfico El Campo is
located. This establishment, which offers local gastronomy, recreafional activities
and supply and rest services, faces a weak presence in the market of Guayaquil
families who fransit to Cuenca, due io the absence of a segmenied marketing plan.
In this context, the present study aimed to design a specific marketing plan for this
segment, with emphasis on digital promodion, visitor increase and loyalty. A
Participatory Acfion Research methodology was applied in three phases:
diagnosis, proposal design and validation. Tools such as cross-5WOT analysis,
EFl and EFE matrices, PESTEL analysis, as well a& surveys aimed at Guayagui
visitors, and semi-structured interviews applied to the establishment's team wera
used, fogether with a discourse analysis with Aflast software. In addifion, a
strategic plan was developed with schedules, budget and concrete actions. The
diagnosis revealed weak digital visibility and low loyalty, despite the Paradaor'’s
strategic location. In response, a plan was proposed that combines face-to-face
and digital sirategies, including on-road activations, presence on social networks
and benefits for returning visitors. Socialization with the key actors of the Parador
allowed the proposal to be adjusied according to the real needs of the business,
promoting the sense of instiufional appropriation. The mesults suggest that
comprehensive marketing managament can strengthen the competifiveness of he
Parador and its contribution io sustainable rural iourism.

Keywords: markefing plan, Parador Turistico E! Campo, strategies, socializafion
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Introduccioén

A nivel mundial, se reconoce al turismo como una actividad de desarrollo econémico
y social. En paises en vias de desarrollo, como Ecuador, esta definicion abarca
especialmente a las regiones rurales (Serrano y Pucha, 2018). En este contexto, la
parroquia Molleturo se da a conocer por el Parador Turistico El Campo, ubicado en la zona
de Miguir, donde se destaca la presencia de servicios de restauracion, apropiada por la
gastronomia local y una tienda de abastos. Asi mismo, se desarrollan actividades de
recreacion como pesca deportiva, cabalgata y senderismo. De acuerdo a Brunett y
Asuncién (2024), esta oferta posee una acogida importante en la actualidad, puesto que la

sociedad valora y demanda con mayor frecuencia estas actividades.

Sin embargo, la falta de un plan de marketing enfocado a un segmento de mercado
especifico representa un problema para enfrentar la demanda de las familias
guayaquilefias que transitan hacia la ciudad de Cuenca. Asi, no es posible el desarrollo
sostenible del sector, puesto que no existe un equilibrio entre la sociedad, la naturaleza y
la economia (Calvopifia Andrade et al., 2017).

Por lo tanto, este estudio pretende disefiar un plan de marketing enfocado en el
segmento de familias guayaquilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico
El Campo, Miglir (Cuenca, Ecuador). Para esto, se considerara: (I) diagnosticar la situacion
actual del Parador Turistico EI Campo en términos de marketing y posicionamiento en el
mercado de familias guayaquilefias que transitan hacia Cuenca, (II) desarrollar una
propuesta de plan de marketing y (lIl) realizar un proceso de validacién y socializacion de
la propuesta de marketing mediante la participacién de actores clave involucrados.

El proyecto se alinea con el ODS 8, al fomentar el crecimiento econémico sostenible
mediante la atraccion de familias guayaquilefias al Parador Turistico El Campo, impulsando
el turismo local y regional. Ademas, cumple con el Principio 5 del Codigo Etico del Turismo,
al involucrar a actores clave en la validacion del plan de marketing, garantizando beneficios

equitativos y una gestion turistica responsable.

12
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Capitulo I. Diagndstico de la
situacion actual del Parador
Turistico El Campo
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1.1. Antecedentes

1.1.1. Descripcion general del Parador Turistico EI Campo

1.1.1.1. Nombre completo y ubicacion

El Parador Turistico EI Campo es un establecimiento familiar que se encuentra en
el eje vial EB82, especificamente en el kilbmetro 46 de la ruta Cuenca — Molleturo —
Naranjal, en la comunidad de Miguir, mismo que se sitla dentro de la parroquia Molleturo,
en el cantén Cuenca, provincia del Azuay. Su ubicacion es cercana a la del Parque
Nacional Cajas, un area protegida de gran importancia ecolégica, por lo cual le brinda al
Parador un entorno excepcional para disfrutar de actividades turisticas relacionadas con la
naturaleza. Sus coordenadas geograficas aproximadas son 2°47'15"S de latitud y
79°14'10”0 de longitud.

El nombre “Parador Turistico El Campo” fue elegido como un tributo al entorno rural
donde se ubica el negocio. La palabra “parador” se refiere a un lugar de descanso para los
viajeros, mientras que “El Campo” evoca la vida agricola, el contacto con la naturaleza y
las tradiciones locales. Este nombre refleja la identidad del lugar y su compromiso con una

hospitalidad que esta profundamente arraigada en la cultura de la regién.

1.1.1.2. Historia

El Parador comenzo a operar en 2013, consolidandose como un proyecto familiar
de pequefia escala. En sus inicios, el emprendimiento contaba con solo cuatro mesas y
una persona encargada de la atencion. Sin embargo, su historia se remonta a 2006, cuando
Rosa Fajardo y Mesias Guaman abrieron una tienda de abastos para satisfacer las
necesidades basicas de los habitantes locales y de los viajeros que pasaban por la via
Cuenca - Molleturo. Més tarde, Elsa Gutama e lvan Guaman, una pareja de emigrantes
gue regreso6 a la comunidad, retomaron y ampliaron el proyecto con la idea de ofrecer una
gama mas amplia de servicios gastrondmicos y turisticos. Hoy en dia, el Parador tiene
capacidad para alrededor de 70 comensales, distribuidos en 13 mesas, y cuenta con

personal en diversas areas operativas.

1.1.1.3. Oferta

La oferta de servicios incluye gastronomia tipica ecuatoriana, con platos
tradicionales como trucha, cuy, caldo de gallina, y mote pillo, igualmente cuenta con

opciones de desayunos, almuerzos diarios, mariscos, comida vegana, vegetariana, y

14
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rapida. También hay un area de descanso equipada con comodos sofas y sillas para que
los visitantes se relajen. Ademas, se venden productos locales como queso, quesillo,
trucha fresca y souvenirs. Para quienes buscan un poco mas de aventura, hay actividades
complementarias como pesca deportiva, senderismo y cabalgatas. La familia fundadora
sigue al mando, lo cual asegura que el negocio mantenga su esencia comunitaria y fomente

la creacion de empleo local.

1.1.1.4. Pablico objetivo actual

El puablico objetivo actual del Parador Turistico EI Campo esta compuesto
principalmente por visitantes de Guayaquil, Cuenca, Naranjal, Machala y Manabi. Sin
embargo, en el futuro, se busca consolidar su imagen como el lugar perfecto para las
familias guayaquilefias que viajan por carretera hacia la Sierra, aprovechando su cercania

a atractivos naturales y el creciente interés por el turismo de naturaleza.

1.1.2. Importancia estratégica del Parador en la ruta Guayaquil - Cuenca

1.1.2.1. Rol del Parador

El Parador Turistico EI Campo es fundamental como punto de descanso,
abastecimiento y experiencia cultural para las personas que transitan por la via Cuenca -
Molleturo - Naranjal. El alto volumen de trafico vehicular (especialmente en temporadas
altas, fines de semanas y feriados) convierte al Parador en un establecimiento necesario
para avanzar o continuar con el trayecto. Asi, a mas de ofrecer servicios basicos, propone
una experiencia del entorno rural que permite interactuar a los visitantes con la cultura local
a través de la gastronomia tipica, venta de productos artesanales y agricolas.
Adicionalmente, se ofrece un espacio para el ocio y la recreacién con actividades como la

pesca deportiva, senderismo y cabalgata.

1.1.2.2. Relevancia de la ubicacion

El establecimiento no solo funciona como un lugar de transito, sino que también
cumple funciones de articulacion turistica, al actuar como un espacio de conexion entre el
viajero y el territorio. La posibilidad de detenerse en un lugar acogedor y sobre todo seguro,
en medio del viaje, fomenta el consumo de productos, servicios y promueve la valoracion
del patrimonio natural y cultural de la region. El Parador se convierte asi en un punto de
encuentro intermedio que favorece tanto la comodidad del turista como el posicionamiento

de la identidad local.
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1.1.2.3. Ventajas competitivas geogréficas

Al estar justo al lado del Parque Nacional Cajas y en una zona que cambia de altitud
entre la Costay la Sierra, ofrece un entorno Unico con un clima frio andino, niebla constante
y una vegetacion tipica de los ecosistemas montafiosos del Azuay. Este entorno natural,
junto con lainfraestructura del Parador, crea un espacio ideal para el turismo de naturaleza,
descanso y gastronomia, muy apreciado por quienes buscan experiencias Unicas en sus

viajes por carretera.

Entre sus principales ventajas competitivas se encuentran: su cercania a destinos
consolidados como Cuenca, famosa por su rigueza cultural y patrimonial; la proximidad al
Parque Nacional Cajas, un area protegida que atrae a los amantes del ecoturismo; y su
ubicacién en una comunidad rural que adn practica la agricultura tradicional. Esta
combinacion le permite convertirse en un punto clave dentro del corredor turistico
Guayaquil — Cuenca, no solo como una parada funcional, sino como una experiencia que
enriquece el viaje y promueve un modelo de turismo sostenible que impacta positivamente

en la economia local.

Ademas, al ser gestionado por una familia de la comunidad y contar con personal
local, el Parador es un ejemplo de emprendimiento rural con un enfoque comunitario, que
fortalece la economia del area y fomenta el sentido de pertenencia y la valorizacion del

paisaje cultural.

1.1.3. Contexto turistico local y regional

1.1.3.1. Dindmica del turismo interno en Ecuador

Miglir es una comunidad rural que esta empezando a destacar en el dmbito
turistico, en gran medida gracias a su ubicacion estratégica en una ruta que conecta dos
de las ciudades mas importantes del pais. Esta situacion le ha otorgado el caracter de
corredor turistico, donde predominan actividades relacionadas con el turismo de
restauracion, naturaleza y aventura. La zona es conocida por su rica biodiversidad, sus
impresionantes paisajes montafiosos, rios y senderos, que brindan oportunidades para

desarrollar un turismo sostenible que respete tanto el entorno como la cultura local.

En relacion al turismo interno en Ecuador, se ha visto un aumento constante en los
viajes familiares por carretera, especialmente hacia destinos rurales o naturales. Factores
como el deseo de escapar del bullicio urbano, la busqueda de experiencias auténticas, el
contacto con la naturaleza y la degustacién de la gastronomia tradicional han llevado a que

mas personas opten por este tipo de destinos. En este contexto, lugares como el Parador
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Turistico EI Campo se benefician del creciente interés por explorar el pais a través de rutas

escénicas que combinan descanso, buena comida y actividades al aire libre.

1.1.3.2. Tendencias actuales de turismo rural y gastronémico

Es fundamental destacar que el turismo rural y gastronomico ha ganado relevancia
en los Ultimos afios, formando parte de una tendencia tanto nacional como internacional
gue se orienta hacia experiencias mas sostenibles y culturalmente enriquecedoras. La
autenticidad, la cercania con las comunidades anfitrionas y la oportunidad de disfrutar de
la cocina local son aspectos muy valorados por los turistas de hoy. Este panorama
representa una gran oportunidad para el Parador que, al mantener su esencia familiar y su
enfoque en la tradicién, puede consolidarse como un referente en este modelo de turismo

en crecimiento.

A pesar del contexto favorable para el desarrollo del turismo rural y del potencial
gue posee el Parador Turistico El Campo para posicionarse como un destino atractivo para
las familias guayaquilefias, uno de los principales obstaculos que enfrenta es la ausencia
de una estrategia de marketing turistico. La falta de promocion impide que el
emprendimiento sea visible para su publico objetivo y limita su capacidad para competir en
un mercado donde las decisiones de viaje estan cada vez mas influenciadas por la
presencia digital, la reputacion en linea y la diferenciacion de la oferta. Sin una adecuada
planificacion en marketing turistico, que incluya la segmentacion de mercado, la
comunicacion efectiva y el uso de herramientas digitales, el Parador corre el riesgo de
permanecer como una opcion desconocida, desaprovechando una oportunidad concreta

de crecimiento y desarrollo sostenible.

1.2. Analisis del contexto interno y externo

Con la finalidad de analizar el contexto interno y externo del Parador Turistico, se
utilizaron diferentes herramientas que permitan abordar cada una de las problematicas,

identificando los puntos fuertes y débiles para una mejora continua.
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1.2.1. Analisis FODA
llustraciéon 1

Matriz de analisis FODA / Parador Turistico EI Campo

FORTALEZAS

Caracteristicas y habilidades internas

Ubicacién estratégica en la via Cuenca - Molleturo - Nuranja\
Servicios diferenciados: restaurante, tienda, pesca, cabalgata y
senderismo

Parqueadero amplio

Presencia de visitantes frecuentes, especialmente de la ciudad de
Guctyclqui|

Variedad de comida tipica cuencana con énfasis en la trucha
Accesibilidad con horarios extendidos durante fines de semana o
feriados

DEBILIDADES

Dificultades y limitaciones internas

Falta de sefializacién de senderos y parqueadero
Gestién financiera deficiente

Tiempo de espera elevados y atencién limitada en
temporuda alta

Infraestructura en mal estado en determinadas dreas
Presencia en redes sociales sin promocién activa
Falta de apoyo y gestién profesional en turismo o
murketing

F o

ANALISIS
FODA

D

A

Caracteristicas y habilidades externas

Temporada alta en vacaciones escolares y feriados
Festival de la trucha como evento atractivo

Hoteles y agencias buscan |ugures poco exp|0tud05
por el turismo para sus paquetes

Competencia inexistente en la oferta de este |ugur

como parador turfstico

Turistas de la costa prefieren Cuenca como destino

turistico

La regién sierra es reconocida por su mayor nivel de
seguridad para viajes y feriados

AMENAZAS

Dificultades y limitaciones externas

Presencia de oferta turisticas similares en los contextos
cercanos

Clima: Neblina y clima frio como factores limitantes
para actividades al aire libre

Costos de mantenimiento y mejoramiento de
infraestructura elevados

Inestabilidad econémica del pafs

Desastres naturales

Falta de apoyo de entidades gubernamentales
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llustraciéon 2

Matriz FODA cruzado Parador Turistico El Campo

Andllisis interno

Oportunidades

Amenazas

Forslezas

Cebiidades

19

1 MUY BAJC

2 BAJD

3 MEDID

4 MEDIO ALTO
3 ALTO

& MUY ALTO

7 TOTAL
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Tabla 1

Resultados FODA cruzado Parador Turistico El Campo

Resultados Puntaje
FO 108
DO 207
FA 134
DA 120

Nota. Resultados obtenidos de la matriz de FODA cruzado.

A través del andlisis FODA Cruzado, se obtuvo una visién clara sobre la situacion
actual del Parador Turistico, localizado en la via Cuenca - Molleturo - Naranjal. Asi, se
evaluaron aspectos de su gestidn interna y externa, destacando seis criterios en cada uno
de los componentes. De esta manera, los resultados reflejaron que el cuadrante con mayor
puntuacién fue el de Debilidades-Oportunidades (DO), con un puntaje final de 207, seguido
por el de Fortalezas-Amenazas (FA) con 134, el cuadrante de Debilidades-Amenazas (DA)
destacd con 120 vy, por ultimo, con 108 puntos se presentd el cuadrante de Fortalezas y
Oportunidades (FO).

Desde la parte interna, se identific la ubicacion estratégica en la ruta turistica como
fortaleza clave del Parador Turistico, puesto que se convierte en un punto atractivo para
viajeros que se dirigen desde la Costa hacia la Sierra o viceversa. Ademas, ofrece una
variedad de servicios como restaurante, tienda de abastos, pesca deportiva, cabalgata y
senderismo, que mas alla de enriquecer la experiencia del visitante, fomenta una mayor
permanencia y gasto turistico. De la misma manera, otro punto a favor es su amplio
parqueadero, que facilita el acceso a familias y turistas que viajan en sus propios vehiculos,

especialmente en el area rural, donde el transporte publico es escaso.

Entre las fortalezas encontradas, se destaca la articulacion que existe entre el
Parador Turistico y los eventos locales. Uno de los ejemplos més destacables es el Festival
delaTrucha, misma que representa la fortaleza cultural y de dinamizacién econémica entre
los habitantes. Asi mismo, la variedad de gastronomia se presenta como una oferta valiosa

para responder a diferentes perfiles de turistas. Finalmente, la accesibilidad en horarios
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permite que la demanda de turistas sea frecuente, sin necesidad de ser interrumpidos
durante su llegada, especialmente en dias festivos a nivel nacional o durante el periodo de

vacaciones en la region Costa.

Por otro lado, se consideraron seis debilidades estructurales que limitan el
desempefio del Parador Turistico y requieren atencién para cambiar la realidad actual. Asi,
se manifiesta la falta de sefializacion dentro del Parador especificamente en los senderos
y &rea de estacionamiento, comprometiendo la seguridad de los visitantes y ocasionando
una mala experiencia. A esto se suma una gestion operativa deficiente en temporada alta,
evidenciada por la capacidad limitada de atencién al cliente en temporada alta; es decir,
no se presenta una capacidad de respuesta adecuada.

Ademas, la gestidn financiera deficiente dentro del Parador se presenta como una
debilidad considerable en el manejo. Esta situacion se complica por la ausencia de
protocolos eficaces para enfrentar actividades no planificadas, generando retrasos
operativos y reduciendo la calidad del servicio, especialmente en temporada alta. De esta
manera, se afecta la economia dentro del establecimiento, pues se duplica procesos, se

maximiza el costo de produccién y se reduce los beneficios.

Adicionalmente, se presenta una infraestructura en mal estado, afectada por las
condiciones climaticas propias de la region andinay por la falta de inversion privada dentro
del establecimiento. Asi, ademas de dar una mala apariencia del lugar, se pone en riesgo
la ejecucion de actividades continuas. La falta de gestion profesional en turismo y marketing
refleja una de las mayores debilidades estructurales que incide directamente en latoma de
decisiones estratégicas, calidad del servicio y capacidad de adaptacion ante los cambios
del entorno. Como consecuencia, se identificd una presencia digital deficiente con redes
sociales inactivas o sin estrategias de posicionamiento, limitando la oportunidad de que el
Parador sea visible, considerando que la promocién digital es clave para la atraccion de

visitantes.

Con respecto al entorno externo, existen varias oportunidades que podrian ser
captadas adecuadamente para fortalecer el Parador. Entre estos aspectos se tiene la
presencia de temporadas altas durante vacaciones escolares y feriados, lo cual genera un
flujo turistico recurrente que podria dar paso a un incremento considerable de ingresos. En
la misma linea, el Festival de la Trucha emerge como un atractivo singular, con potencial

para posicionarse como evento ancla dentro de una estrategia de marketing territorial.

Ademas, latendencia actual en el mercado turistico se inclina hacia destinos menos

explorados, beneficiando asi al Parador. Su ubicacion y desarrollo lo convierten en una
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opcién atractiva para agencias y operadores que buscan ofrecer nuevas experiencias a
sus clientes. Una oportunidad clave es que no hay competencia directa en la zona como
Parador Turistico, lo cual le da al lugar un gran potencial para liderar y posicionarse sin
interferencias inmediatas. Es importante mencionar que se observa que los turistas que
vienen de la Costa prefieren Cuenca como destino por su clima, su rica oferta cultural y su
seguridad, el hecho de que hace del Parador un punto estratégico tanto para el transito
como para estancias temporales. Por Gltimo, la percepcién de seguridad en la region Sierra,
en comparacion con otras areas del pais, es una ventaja significativa, especialmente en un

contexto donde la preocupacion por la inseguridad esta en aumento.

Sin embargo, el entorno también presenta amenazas importantes que no se pueden
ignorar. La existencia de ofertas turisticas similares en areas cercanas resalta la necesidad
de mantener una propuesta Unica e innovadora. El clima frio y la neblina pueden limitar las
actividades al aire libre, exigiendo asi la incorporacién de servicios cubiertos o adaptables
a las condiciones climaticas. Ademas, los altos costos de mantenimiento y mejora
representan una amenaza financiera directa, especialmente considerando la fragilidad
estructural del lugar. Cabe indicar que los costos aumentan debido a la distancia del

Parador, limitando aun més el trabajo por la infraestructura.

La inestabilidad econémica del pais y la inseguridad son un riesgo latente que
podria reducir el flujo turistico, disminuir el poder adquisitivo de los visitantes y complicar
el acceso a financiamiento o inversion. A esto se suman los desastres naturales, como
deslaves o inundaciones, que son comunes en la geografia andina y pueden poner en
peligro la seguridad de las instalaciones y la operatividad del Parador. Finalmente, la falta
de apoyo institucional por parte de entidades gubernamentales limita las posibilidades de

gestion y desarrollo.

Los resultados del analisis FODA indicaron que el cuadrante DO (Debilidades—
Oportunidades) obtuvo la puntuacién mas alta, evidenciando que existen importantes
oportunidades. Ante esto, se visualiza que la prioridad actual debe centrarse en el
fortalecimiento organizativo, la mejora en la profesionalizacién del equipo, la planificacién
operativa y la inversion en sefializacion, infraestructura y presencia digital. Al superar estas
limitaciones, el Parador podra capitalizar las oportunidades emergentes y asegurar un

posicionamiento sostenible en el mercado turistico.

En segundo lugar, FA (Fortalezas—Amenazas), con una puntuacion intermedia,
muestra que las fortalezas actuales pueden mitigar parcialmente las amenazas del entorno,
pero no resultan del todo suficientes. Por ejemplo, aunque la ubicaciéon y la oferta

diferenciada son activos importantes, no garantizan por si solos la resiliencia frente a
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fendbmenos climéticos o crisis econdémicas. El cuadrante DA (Debilidades—Amenazas),
refleja que el entorno adn no agrava significativamente las debilidades internas, pero si

sugiere que estas pueden volverse criticas si no se atienden a tiempo.

Finalmente, el cuadrante FO (Fortalezas—Oportunidades), con el valor méas bajo,
confirma que el Parador posee capacidades internas valiosas que pueden ser utilizadas
para responder al entorno de manera positiva. Su ubicacion, servicios diferenciados y
eventos locales constituyen una base sélida para desarrollar estrategias de crecimiento.
No obstante, para que estas fortalezas sean efectivas, deben estar respaldadas por una

gestion moderna, profesional y orientada a resultados.

1.2.2. Andlisis matriz evaluacion de factores externos (EFE)
Tabla 2

Matriz evaluacion de factores externos del Parador Turistico EI Campo

Importancia/ Clasificacion/
Factores externos clave -, -, Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades (entre 5 y 10 factores)
Temporada alta en vacaciones escolares
1 ‘emp Y 13w 4 0,52
. feriados
2 Festival de la trucha como evento atractivo 6% 4 0,24
Hoteles y agencias buscan lugares poco
3 yag ) gares p 10% 2 0.2
explotados por el turismo para sus paquetes
Competencia inexistente en la oferta de este
4 P = © 10% 4 0.4
lugar como Parador Turistico
Turistas de la Costa prefieren Cuenca como
5 'unstas ge’s P 7% 2 0,14
destino turistico
6 Laregion Sierra es reconocida por su mayor 50/ 5 01
. . .. . 0 ,
nivel de seguridad para viajes y feriados
Amenazas (entre 5y 10 factores)
1 Presencia de oferta turistica similar en los 6%
contextos cercanos 0 2 0,12
2 Clima: neblina y clima frio como factores 9%
.. .. . . 0
limitantes para actividades al aire libre 2 0,18
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3 Costos de mantenimiento y mejoramiento de
10%

infraestructura elevados 2 0,2
4 . - .
Inestabilidad economica del pais 6% > 0,12
Desastres naturales 10% 2 0.2
6 . 8%
Falta de apoyo de entidades gubernamentales 2 0,16
Total 100% 2,58

La matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) reflejé un resultado total de
2.58, indicando elementos del entorno que no han sido aprovechados en su totalidad,
logrando superar ligeramente el resultado promedio (Ver Tabla 2). El escenario que refleja
esta matriz muestra una respuesta aceptable pero no Optima para las condiciones

adecuadas que deberia manejarse en un Parador Turistico visitado frecuentemente.

Entre los factores externos reconocidos con mayor incidencia es la temporada alta
en vacaciones escolares y feriados, que con un 13% de importancia y una calificacion de
4, representa la fortaleza principal que la organizacion esta gestionando y con la que debe
tomar ventaja para la toma de decisiones. Esto indica que el Parador ha tratado de
adaptarse a los picos de demanda estacional a través de la adecuacion de su oferta de
servicios y los horarios de atencion durante estas fechas. En la misma linea, el hecho de
que los turistas prefieran Cuenca como destino turistico recibié una ponderaciéon similar,
evidenciando que se aprovecha este flujo turistico a través de la visibilidad del lugar en una

ubicacioén favorable.

Sin embargo, otros factores con potencial positivo son gestionados de manera
deficiente. Es el caso de la oportunidad relacionada con el interés de hoteles y agencias
por incorporar lugares poco explotados en sus paquetes, pues se demuestra que la
vinculacion del Parador con el sector turistico formal es débil o inexistente, lo que implica
una pérdida en promocién, comercializacion y crecimiento. De la misma forma, el Festival
de la Trucha fue evaluado con una calificacion de 4 y una ponderacién del 6%, lo cual
refleja que la oportunidad no es de gran importancia, pero se maneja con una buena

estrategia, ademas de que su presencia se realiza una sola vez en el afio.

Asi mismo, factores como la inexistencia de la competencia en la zona como

Parador Turistico y el reconocimiento de la Sierra como una region segura para viajar,
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también fueron evaluados con calificaciones de 4 y 2 respectivamente, revelando que la
diferenciacién y la comunicacién de las ventajas del destino siguen siendo débiles o

subutilizadas.

En cuanto a las amenazas, el andlisis muestra una situacion preocupante. Todas
las amenazas han sido calificadas con una puntuacion de 2, lo cual indica que la respuesta
organizacional frente a estos factores es promedio, sin medidas contundentes que
reduzcan su impacto. En particular, se destacan como amenazas criticas la falta de apoyo
de entidades gubernamentales, evaluada con un 8%; los costos de mantenimiento de
infraestructura, con un peso de 10%; y la inestabilidad econdmica del pais, evaluada con
un 6%. Esto sugiere que el Parador se encuentra en una posicion vulnerable frente a
variables estructurales sobre las cuales tiene poco control, pero ante las que tampoco ha
generado alianzas o estrategias de resiliencia adecuadas. La presencia de condiciones
climéticas adversas y desastres naturales, aunque con menor ponderacion, también se
identifican como limitantes importantes, especialmente porque afectan directamente la

experiencia del visitante y la operatividad del lugar.

En conjunto, el resultado de la matriz EFE de 2,58 refleja que el Parador reconoce
su contexto y ha logrado ciertos avances en la gestion de oportunidades clave, pero
también evidencia que existen importantes debilidades en la planificacion estratégica frente
a amenazas externas. Hay una falta de articulacién con actores del sector turistico, una
limitada atencion en la diversificacion de productos, y una escasa preparacion para

enfrentar riesgos sistémicos.

1.2.3. Andlisis matriz evaluacion factores internos (EFI)
Tabla 3

Matriz evaluacién de factores internos del Parador Turistico EI Campo

: Importancia Clasificacion
Factores internos clave s, s, Valor
Ponderacién Evaluacion

Fortalezas (entre 5 y 10 factores)

1 Ubicacion estrateglca en la via Cuenca - 13% 3 0.39
Molleturo — Naranjal

5. S_erV|C|os diferenciados: restauran_te, 10% 4 0.4
tienda, pesca, cabalgata y senderismo

3. Parqueadero amplio 4% 3 0,12

4 Presencia de visitantes frecuentes, 10% 3 03

especialmente de la ciudad de Guayaquil
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Variedad de comida tipica cuencana con

5. | ;
énfasis en la trucha

5% 3 0,15

6. AcceS|b|I!dad con horarios extgndldos 2% 4 0.28
durante fines de semana o feriados

Debilidades (entre 5 y 10 factores)

Falta de sefalizacion en parqueadero y
1. senderos 8% 1 0,08

2. Gestion financiera deficiente 11% 1 0,11

Tiempo de espera elevado y atencion
3. limitada en temporada alta 8% 2 0,16

Infraestructura en mal estado en
4. determinadas areas 9% 1 0,09

Presencia en redes sociales sin
5. promocion activa 6% 1 0,06

Falta de apoyo y gestion profesional en
6. turismo o marketing 9% 1 0,09

Total 100%

La matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI) obtuvo un puntaje de 2.23, lo
cual, en una escaladel 1 al 4, sugiere que el Parador Turistico esté por debajo del promedio
en términos de su gestion interna (Ver Tabla 3). Este puntaje indica que, aunque hay
aspectos positivos, las debilidades internas son significativas y estan impactando
negativamente la capacidad del Parador para operar de manera eficiente, crecer o competir
en el mercado. Esta evaluacién interna es especialmente importante en el ambito del
turismo rural, donde una buena gestion de los recursos y servicios puede ser la clave entre

un negocio estancado y uno que prospere.

En cuanto a las fortalezas, se identificaron seis aspectos clave. Primero, la
ubicacién estratégica del Parador, que se encuentra en la ruta Cuenca - Molleturo -
Naranjal. Este corredor es una via turistica importante que conecta la Sierra con la Costa,
permitiendo con ello atraer visitantes que se mueven entre ambas regiones, especialmente
durante los fines de semana y feriados. Por lo tanto, esta ventaja recibié una calificacion
de 3, indicando asi que, en la practica, no se esta aprovechando adecuadamente. Esto

podria deberse a la falta de sefializacion visible, la ausencia de alianzas con operadores
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turisticos 0 una escasa promocion que permita a los viajeros identificar el lugar como un

atractivo punto de parada.

Ademas, se destaca como fortalezala oferta de servicios diferenciados, que incluye
un restaurante, unatienday actividades como pesca recreativa, cabalgatas y senderismo.
Estas opciones son esenciales para diversificar la experiencia turistica y agregar valor.
Estos aspectos fueron evaluados con un 4, lo cual sefiala el valor e importancia de la
diversificacién. No obstante, es importante considerar que existe la posibilidad de que no
se esté gestionando con la calidad, profesionalismo o regularidad necesarios, provocando

asi que los turistas perciban una experiencia inconsistente o limitada.

La llegada constante de visitantes, especialmente de Guayaquil, es un gran punto
a favor, puesto gue muestra que hay un flujo continuo de turistas que eligen Cuencay sus
alrededores como sus destinos favoritos. Sin embargo, al igual que otras fortalezas
mencionadas, este aspecto no se ha aprovechado adecuadamente a través de estrategias
de fidelizacibn o paquetes promocionales que fomenten visitas mas frecuentes o
prolongadas. De hecho, parece que el Parador esta operando de manera pasiva,
esperando que los turistas lleguen por inercia, en lugar de esforzarse activamente por

atraer y retener a su clientela.

Una de las fortalezas que recibi6 una evaluacion positiva (3) fue la oferta
gastrondmica, especialmente por su enfoque en la trucha y la comida tipica de Cuenca.
Esto sugiere que este servicio ha logrado destacarse en la percepcién de los usuarios,
probablemente gracias a su autenticidad, sabor o presentacion. Sin embargo, su
ponderacion es baja (5%), lo que indica que, aunque su impacto es positivo, no es
suficiente para contrarrestar otras debilidades operativas. Por Ultimo, la accesibilidad con
horarios extendidos, que podria ser una ventaja importante en dias de alta afluencia, fue
evaluada con 4, lo cual sugiere que se anuncien horarios ampliados para adaptarse a las

necesidades y requerimientos de los visitantes.

En cuanto a las debilidades, se identifican elementos criticos que afectan
seriamente la competitividad y sostenibilidad del Parador. Una de las mas notables es la
falta de sefializacion en los senderos y parqueaderos, con una ponderacion alta (8%) y una
evaluacion de 1. Esto refleja una debilidad critica en si misma, que interfiere directamente
en la experiencia del visitante, especialmente en términos de seguridad, orientacién y
accesibilidad. En las zonas rurales, donde la infraestructura suele ser escasa, tener una
sefializacion adecuada no es solo una necesidad, sino también una responsabilidad que

debemos asumir.
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Una de las debilidades més preocupantes es la gestion financiera deficiente,
indicando que es un problema evidente y urgente. Una puntuacion de 11% aqui no sugiere
gue la gestion financiera sea adecuada; mas bien, sefiala que es un factor interno negativo
gue se esta evaluando como muy perjudicial. Esto podria reflejar problemas de liquidez,
falta de planificacién presupuestaria, control inadecuado de gastos o desconocimiento en
la administracion de recursos econdmicos, todos estos elementos ponen en riesgo el

desarrollo a mediano y largo plazo del Parador.

Ademas, los largos tiempos de espera y la atencion limitada durante la temporada
alta son problemas significativos, especialmente considerando que los picos de demanda
pueden ser una fuente crucial de ingresos. Esta situacion indica una falta de planificacién
operativa, escasez de personal capacitado o la ausencia de procesos eficientes para
gestionar la atencién al cliente. Este inconveniente no solo impacta la satisfaccion del
visitante, sino que también puede tener efectos negativos en la reputacién del lugar,

especialmente si no se manejan adecuadamente las quejas o sugerencias.

Por otro lado, la infraestructura deteriorada en ciertas areas afecta tanto la estética
como la funcionalidad del Parador. La falta de mantenimiento no solo disminuye el atractivo
del sitio, sino que también puede representar riesgos de seguridad para los visitantes. En
muchos casos, estas deficiencias son el resultado de una mala asignacién de recursos o

de una gestion pasiva que no prioriza la inversién en mejoras fisicas.

Finalmente, la falta de apoyo y una gestién profesional adecuada en turismo y
marketing es uno de los problemas mas profundos que enfrenta este establecimiento. Esta
debilidad pone de manifiesto que la administracién actual no tiene el personal capacitado
ni la asesoria especializada necesaria para disefiar e implementar acciones efectivas en
promocién, planificacion o innovacién. Lafalta de preparacion o el desconocimiento técnico
en este ambito puede impedir que el Parador alcance su verdadero potencial, lo cual a su
vez genera desmotivacion entre los propietarios, pérdida de ingresos y una falta de

continuidad a lo largo del tiempo.
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1.2.4. Analisis mapa de actores
llustracion 3

Indicadores mapa de actores

Escala Nacional Escala Provincial Escala Cantonal

Actores con alto
poder simbélico y/o
de movilizacién

Actores intermedios
organizados

Ciudadanos y actores
no organizados con

incidencia territorial

RELACIONES FUERTES

RELACIONES DEBILES

RELACIONES
CONFLICTIVAS
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llustracién 4

Mapeo de actores del Parador Turistico EI Campo
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La matriz de actores ofrece una visién clara de las relaciones de poder, influencia y
afinidad en torno al Parador Turistico “El Campo” (Ver llustracién 4), que se encuentra en
la parroquia de Molleturo, en el cantdon Cuenca. Este grafico clasifica a los actores segun
su escala de accién (nacional, provincial o cantonal), su nivel de poder (alto, medio, bajo)
y el tipo de relacién que tienen con el Parador (fuerte, débil o conflictiva). Esto nos ayuda

a entender el entorno institucional, politico y comunitario que influye en su funcionamiento.

Primero, se observa que el Ministerio de Turismo, que opera a nivel nacional y es
un actor con un alto poder simbdlico y capacidad de movilizacién, tiene una relacion débil
con el Parador Turistico El Campo. Aungue podria influir en politicas publicas, programas
de promocion o financiamiento, su desconexion indica que no hay un vinculo operativo o
apoyo técnico que beneficie directamente a este emprendimiento rural. Asi, el Parador se
encuentra funcionando sin respaldo institucional desde el nivel central, o que limita su

crecimiento y visibilidad.

En el ambito provincial, la Prefectura del Azuay, que también se considera un actor
con un poder simbodlico significativo, muestra un patron similar. Su relacion con el Parador
es igualmente débil, por lo tanto, pone en manifiesto la falta de integracion del turismo rural
en las agendas de desarrollo territorial de la provincia. Esta desconexién no solo impacta
la gestion del emprendimiento, sino que también revela vacios en la planificacion turistica

gue deberia estar articulada entre los diferentes niveles de gobierno.

En el contexto cantonal, el GAD Municipal de Cuenca tiene una influencia
significativa, pero a la vez se mantiene alejado del Parador, sin crear vinculos sélidos que
impulsen su desarrollo. La Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, que en teoria
deberia actuar como el apoyo técnico especializado para fortalecer las iniciativas locales,
tampoco desempefa un papel de liderazgo ni ofrece un acompafiamiento efectivo. Su
conexion con otros actores, tanto a nivel nacional como provincial, es igualmente débil, lo

cual resalta una fragmentacion institucional que dificulta una gobernanza turistica efectiva.

Por otro lado, el GAD Parroquial de Molleturo, que deberia estar més cerca del
Parador Turistico, tiene una relaciéon de baja intensidad. Esta distancia operativa pone de
manifiesto la escasa participacion del gobierno local en el impulso del turismo rural
comunitario. A pesar de estar geograficamente cerca, el GAD Parroquial no actlia como un

conector ni canaliza las necesidades del Parador hacia instancias de decisién superiores.

Con respecto a los actores que estan directamente relacionados con el Parador,

encontramos a los colaboradores, proveedores, clientes/visitantes y la comunidad local.
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Con los primeros dos, se mantienen relaciones sélidas, significando asi que hay una
gestion operativa eficiente y una estabilidad en la cadena de suministro. Sin embargo, la
conexion con los visitantes es mas fragil, encajando en la categoria de “diferentes”, lo cual
sugiere que hay una desconexion entre lo ofrecido por el Parador y lo que esperan o
experimentan los turistas. Esta brecha podria ser resultado de una falta de estrategias para

fidelizar, promocionar, diferenciar o interpretar el patrimonio local.

En la zona de Miglir, donde se ubica el Parador Turistico EIl Campo, la poblacion
es considerablemente reducida. Esto ha llevado a que varios de los colaboradores vengan
de otras comunidades de la parroquia de Molleturo. A pesar de esto, la relacion entre el
Parador y la comunidad es positiva. El emprendimiento, se enfoca en contratar a personas
locales, fomenta la compra de productos de la regidon y vende viveres en su tienda,
beneficiando a los habitantes. Esta estrategia no solo impulsa la economia local, sino que
también refuerza los lazos sociales, ayudando a que el proyecto sea sostenible a través de

la creacion de empleo y el apoyo a la produccién local.

En cuanto a los tipos de relaciones, la matriz distingue entre vinculos fuertes (lineas
continuas negras), débiles (lineas punteadas celestes) y conflictivos (lineas fucsias). En el
caso del Parador, predominan las relaciones débiles con las instituciones publicas,
mientras que las fuertes se limitan al ambito interno (colaboradores y proveedores). No se
han identificado relaciones conflictivas explicitas, aunque la falta de colaboracién efectiva
y la desconexion institucional podrian generar tensiones latentes o desencuentros en el

futuro.

De esta manera, el Parador Turistico “El Campo” se desarrolla en un contexto de
aislamiento institucional, con un entorno politico y técnico poco articulado, sin
acompafiamiento directo desde los niveles de gobierno. La falta de relaciones fuertes con
actores de poder limita su proyeccidn estratégica, y compromete su legitimidad social. Esta
situacion refleja un caso tipico de gobernanza turistica débil, donde los emprendimientos
locales carecen de integracion en redes de cooperacién, planificacién y apoyo técnico,

reduciendo sus posibilidades de crecimiento sostenible y de impacto territorial.
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1.2.5. Andlisis del arbol de problemas

llustracién 5

Arbol de problemas del Parador Turistico EI Campo

Falta de sefializacion de
Falta de personal senderos y parqueadero
capacitado para atencién
al cliente
Pérdida de rentabilidad Infraestructura en mal
Tiempo de espera elevado estado en algunas areas
y atencién limitada en
horas pico Problemas de liquidez

Baja competitividad del Parador Turistico El Campo

Falta de estrategia de Relaciones institucionales
marketing digital poco efectivas
Débil posicionamiento Presencia en redes sociales
frente a la competencia sin promocién activa

Presupuesto limitado para
mejoras

El Parador Turistico EI Campo, situado en la parroquia rural de Molleturo, enfrenta
una serie de desafios tanto estructurales como operativos que han llevado a una notable
baja en su competitividad en el mercado turistico local (Ver llustracion 5). Este problema
central, que se puede ver como el tronco de un &rbol lleno de dificultades, muestra como
diversas causas, tanto internas como externas, impactan su rendimiento. Esto ha reducido
su capacidad para atraer visitantes, mantener su funcionamiento y destacarse frente a la
creciente competencia en la ruta Cuenca — Molleturo, un area clave para el transito de

turistas.

Uno de los factores mas importantes que contribuyen a esta situacion es la gestién

operativa y financiera deficiente. El Parador no cuenta con una planificacién financiera
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clara, dificultando la asignacion adecuada de recursos y la proyeccién estratégica a largo
plazo. Ademas, la falta de herramientas tecnoldgicas y procesos optimizados impide
reducir los tiempos de espera y mejorar la atencion, especialmente durante las horas pico.
Esta carencia operativa esta directamente relacionada con la falta de inversién en procesos
operativos agiles para el servicio al cliente, lo cual no solo afecta la experiencia del visitante,

sino que también perjudica la reputacién del lugar.

Otro aspecto critico es el deterioro de la infraestructura y el mantenimiento
inadecuado de las instalaciones. Algunas areas clave del Parador estan en mal estado, y
la falta de sefializacion adecuada para senderos y parqueaderos limita la accesibilidad y
comodidad de los visitantes. Estas deficiencias ponen de manifiesto un problema
estructural relacionado con la escasez de presupuesto para mejoras, asi como la ausencia
de proyectos de inversion o alianzas publico-privadas que podrian facilitar las

intervenciones necesarias.

En cuanto a visibilidad y captacion de clientes, el Parador se enfrenta a una
promocion turistica que deja mucho que desear. Aunque tiene presencia en redes sociales,
esto no se traduce en una estrategia activa de marketing digital que le permita destacarse
de manera efectiva. Esta situacion no solo muestra una falta de estrategia de
comunicacion, sino también una débil conexién con agencias de viajes y operadores

turisticos, esto obstaculiza ser parte de rutas organizadas o paquetes promocionales.

Ademas, hay un entorno institucional que no juega a su favor. Las relaciones con entidades
gubernamentales clave, como el Ministerio de Turismo, el GAD Municipal de Cuenca, GAD
Parroquial de Molleturo y la Prefectura del Azuay, son débiles o solo se dan en ocasiones.
Su participacién se limita a eventos esporadicos, como el festival anual, sin que haya una
colaboracion real en términos de gestién, planificacién o apoyo técnico. Esta desconexion
institucional se debe, por un lado, al desconocimiento de los mecanismos de apoyo
gubernamental que existen, y por otro, a la falta de participacion activa del Parador en
redes o asociaciones del sector turistico, lo cual lo aisla de espacios donde podria influir y

cooperar.
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1.2.6. Actores Parador Turistico El Campo
llustracion 6

Gréfico de Sankey sobre la percepcion del Parador Turistico EI Campo

Ubicacion como fortaleza del
Parador Turistico

Personal dividido en jornadas

Personal no capacitado en el de trabajo

sector turistico

Parador Turistico como
dinamizador econémico

Inexistencia de plan de
marketing en el Parad...

Gestion sin recursos
tecnoldgicos

Falta de apoyo
gubernamental

Diversidad de servicios como
fortaleza

Comunicacion a través de
medios informales
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Con base en las entrevistas realizadas a los propietarios y colaboradores del
Parador Turistico EI Campo, se obtuvo el grafico de Sankey (Ver llustracion 6) que resume
el estado actual del establecimiento. El grafico evidencia dos causas principales que
afectan la operatividad y proyeccion del Parador Turistico EI Campo: por un lado, la falta
de personal capacitado en el sector turistico, y por otro, la falta de apoyo gubernamental.
Ambas condiciones contribuyen directamente a la falta de organizacion interna, que actda
como un nodo central de disfuncién desde el cual se ramifican mdultiples efectos en la

gestion y oferta del Parador.

La falta de capacitacion del personal implica que quienes trabajan en el Parador
carecen de conocimientos técnicos relacionados con hospitalidad, atencion al cliente,
promocion turistica, sostenibilidad y gestién de servicios. A pesar de que uno de los actores
manifestd: “Se han realizado talleres enfocados en la atencién al cliente y en el
fortalecimiento del comparierismo” (Comunicacion personal, 2025); es necesario contar
con perfiles profesionales. Como consecuencia inmediata, esta falta de formacion incide
directamente en la falta de organizacién interna del Parador, generando descoordinacion
en las funciones del personal, duplicacién de tareas, manejo inadecuado del tiempo y

dificultades para implementar procesos estandarizados.

Por otro lado, la ausencia de politicas publicas especificas, financiamiento,
capacitacion, acompafiamiento técnico o estrategias de desarrollo local afecta al Parador
de manera transversal. Se evidencia la falta de apoyo gubernamental, pues los actores
indicaron: “No existe apoyo por parte de las instituciones o entidades correspondientes”’,
“No existe ningun tipo de colaboracion ni he observado intento alguno de comunicacién por
parte de las entidades”, “No pertenecemos a ninguna organizacion de Turismo”

(Comunicacioén personal, 2025).

Desde esta desorganizacion institucional se desprenden varios efectos negativos
gue afectan el funcionamiento general del establecimiento. En primer lugar, se observa la
inexistencia de un plan de marketing, impidiendo asi al Parador posicionarse en el mercado
turistico, atraer nuevos visitantes y comunicar de manera efectiva su propuesta de valor.
Asi, al preguntar a uno de los actores sobre su posicionamiento en redes sociales como

estrategia de marketing, indicé: “No tenemos, casi nula” (Comunicacion personal, 2025).

Esta ausencia también podria explicarse por la falta de conocimientos técnicos en
areas como mercadeo digital, segmentacion de mercado o branding turistico. Al no contar
con una estrategia de promocion, el Parador se limita a captar clientes de forma pasiva y
depende exclusivamente del trafico vehicular de la via Cuenca — Molleturo — Naranjal. Este

factor ha sido considerado dentro del Parador, pues al preguntar a un colaborador sobre el
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marketing dio a conocer: “Actualmente se encuentra inactivo, pero si se lo reactiva y se
potencia adecuadamente, podria tener un gran auge y contribuir significativamente al
aumento de las ventas” (Comunicacién personal, 2025). Por lo tanto, se reconoce la

importancia del marketing, pero no se ha enfocado en un cambio especifico.

Otro efecto derivado es la gestidn sin recursos tecnol6gicos, lo cual evidencia una
administracién tradicional basada en practicas manuales. En estalinea, al preguntar cuéles
eran las herramientas que se utilizan en los procesos, uno de los actores manifesté: “Entre
los recursos utilizados se incluyen cuadernos, esferos, libretas, comandas, tableros y
bodegas” (Comunicacion personal, 2025). Esto no sdlo ralentiza los procesos operativos,
sino que también limita el seguimiento de indicadores clave, la recopilacion de datos de
visitantes y la automatizacion de reservas 0 pagos. Esta situacion puede vincularse
directamente a la falta de capacitacion del personal, que posiblemente no domina

herramientas digitales basicas ni sistemas de gestién turistica.

De la misma manera, la comunicacién a través de medios informales refleja una
estructura organizacional débil, sin protocolos claros para la transmisién de informacion
entre &reas. Al hacer uso solamente de un medio de comunicaciéon se toma el riesgo de
perder contactos con facilidad, pues como indicé uno de los propietarios: “Mantenemos
una buena relacion a través de un grupo de WhatsApp” (Comunicacion personal, 2025)-
La informalidad en la comunicacion puede derivar en malentendidos, atencién deficiente al
cliente, y escasa coordinacion interna, afectando directamente la experiencia turistica

ofrecida.

Pese a este conjunto de debilidades, el grafico también identifica algunas fortalezas
gue podrian ser aprovechadas para mejorar la situacion del Parador. Una de ellas es su
ubicacién estratégica, que se presenta como una ventaja competitiva al estar en una via
de alto trafico, especialmente durante fines de semanay feriados. Esta ubicacion convierte
al Parador en una parada obligatoria para quienes viajan entre la Costa y la Sierra,
brindandole un flujo constante de visitantes potenciales. Asi, se reconoce su publico con
mayor afluencia, uno de los actores comentd: “Principalmente personas de la provincia del

Guayas, de la Costa, especialmente de Guayaquil” (Comunicacion personal, 2025).

Otra fortaleza es la diversidad de servicios que se ofrecen en el sitio, lo cual
incrementa su atractivo para diferentes tipos de viajeros (familias, excursionistas, turistas
nacionales y extranjeros), aunque actualmente esta oferta no esté suficientemente

estructurada ni comunicada de forma efectiva.
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Ademas, se reconoce que el Parador Turistico EI Campo actlia como dinamizador
econdmico, al generar empleo local, promover la venta de productos agropecuarios y
artesanales, y activar pequefias economias rurales. Tal y como lo indic6 uno de los actores:
“El emprendimiento comenzé como una tienda y, con el tiempo, se amplié incorporando
mas servicios. La principal motivacion fue la generacién de empleo y la obtencion de
ingresos” (Comunicacién personal, 2025). No obstante, esta funcién dinamizadora podria
verse debilitada si no se corrigen los problemas internos de organizacion y capacitacion,
puesto que una mala gestion puede traducirse en una pérdida de confianza de los visitantes

y, por ende, una disminucién en el flujo econémico hacia la comunidad.

Por otro lado, la division del personal en jornadas de trabajo aparece como una
caracteristica neutra que puede tener impactos positivos o negativos dependiendo del
contexto. Si bien podria obedecer a un intento por optimizar los recursos humanos, también
podria responder a una falta de planificacion que impide contar con personal disponible en

momentos de alta afluencia turistica, comprometiendo la calidad del servicio ofrecido.

1.3. Analisis de las estrategias actuales de marketing turistico

Actualmente, el Parador Turistico El Campo estd manejando su marketing de una
manera bastante empirica y limitada. No cuenta con un equipo especializado ni con un plan
de marketing bien estructurado. Aunque las acciones que han llevado a cabo son bien
intencionadas, hay muchas areas donde se podria mejorar tanto en la planificacion como

en la ejecucion.

En relacion a su presencia digital, el Parador tiene perfiles en Instagram y
Facebook, pero su actividad en estas redes es bastante escasa. En Instagram, a pesar de
tener lo basico como la ubicacién, el contacto, la descripcidén de servicios y un botén para
enlazar a WhatsApp, solo tiene diez seguidores, evidenciando asi que la interaccion con el
publico es casi nula. En Facebook, cuenta con 526 seguidores, lo cual es una buena base
para trabajar; sin embargo, la Gltima publicacién es de enero de 2024 y no han compartido
nada en 2025, llevando a una pérdida de visibilidad y conexion con su comunidad virtual.
La falta de regularidad en las publicaciones, la carencia de estrategias de contenido y la
escasa promocion activa limitan en gran medida su alcance y su capacidad para atraer

nuevos visitantes o fidelizar a los que ya tienen.

Hablando de las estrategias de promocion que estan en marcha, el Parador ha puesto en
practica varias acciones directas dirigidas a nichos especificos dentro del sector turistico,
especialmente a operadores logisticos como choferes, guias de turismo y agencias de

viagjes. Algunas de las mas destacadas son:
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e Descuentos en desayunos para las agencias de viajes que traen grupos al Parador,
con el objetivo de fomentar la frecuencia de sus visitas.

e Comiday bebida gratuita para choferes y guias de agencias de viajes, sin importar
cuantos pasajeros transporten, buscando asi crear un vinculo de lealtad con estos
intermediarios tan importantes.

e Comiday bebida gratuita para choferes de buses y busetas que transitan por la ruta
Cuenca — Molleturo — Naranjal, incluso si pasan sin pasajeros, como una estrategia
para posicionar el Parador para futuras visitas grupales.

e Bafios gratuitos disponibles las 24 horas para el publico en general (pasajeros,
vigjeros y transeuntes), situados fuera del establecimiento, lo cual refuerza una
imagen de hospitalidad y servicio a la comunidad.

e Una botella de agua de cortesia (Cajas Water) que se entrega a choferes y guias,
que también ayuda a posicionar una marca local, combinando hospitalidad con

marketing de producto.

Estas acciones muestran una comprension clara de lo crucial que son los canales de
influencia indirectos, como los transportistas y guias turisticos, para atraer clientes. Sin
embargo, la falta de seguimiento, medicion de resultados y un enfoque integral limita el

verdadero potencial de estas iniciativas.
Al analizar la estrategia a través de las 4P del marketing, podemos notar lo siguiente:

e Producto: Se ofrecen servicios como restaurante, cafeteria, bafios gratuitos, tienda
de viveres y las actividades al aire libre como senderismo y cabalgata. El producto
principal se centra en una oferta gastronémica tradicional en un entorno natural.

e Precio: Se mantiene en un nivel medio, siendo competitivo frente a hosterias de alta
gama y restaurantes de menor calidad. Sin embargo, la estrategia de precios no
esta vinculada a promociones de temporada, programas de fidelizacion ni a una
clara diferenciacién segun los segmentos de mercado.

e Plaza (Distribuciéon): La ubicacién es estratégica, en la ruta Cuenca — Molleturo -
Naranjal, con un alto flujo de turistas nacionales, especialmente de Guayaquil. Sin
embargo, no hay alianzas formales con operadores turisticos ni un sistema
organizado de reservas en linea.

e Promocién: En el ambito de la promocién, las acciones actuales del Parador
Turistico EI Campo se centran principalmente en el contacto fisico directo, como la
oferta de beneficios a transportistas y agencias, pero presentan una presencia

digital bastante limitada.
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No se estan utilizando herramientas clave del marketing digital, como campafias de
anuncios pagados, promociones cruzadas con otras empresas, concursos en redes
sociales, ni se genera contenido visual atractivo (fotografias, videos, historias o reels) que
permita conectar emocionalmente con el publico objetivo. No obstante, es importante
destacar que también se han implementado algunas estrategias promocionales en el
espacio fisico del Parador, especialmente en cuanto a la sefalética vial. A lo largo de la
carretera se han colocado letreros que anuncian servicios como bafios gratuitos, como los
otros servicios, y en el interior y exterior del establecimiento hay carteles que describen la
oferta disponible. Estas acciones forman parte de una estrategia promocional mas
tradicional, Util para captar la atencién de los viajeros en transito, pero que resulta
insuficiente si no se complementa con una presencia activa y creativa en medios digitales

gue amplie su alcance y fortalezca su posicionamiento en el mercado turistico actual.

1.4. Estudio de mercado

1.4.1. Analisis del entorno

El analisis PESTEL del Parador Turistico EI Campo permite entender mejor el

entorno externo que impacta su rendimiento actual y sus oportunidades de crecimiento.
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llustracién 7

Andlisis PESTEL del Parador Turistico EI Campo

PESTEL PARADOR TURISTICO EL CAMPO
Anadlisis del macroentorno
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Desde el punto de vista politico, el Parador practicamente no cuenta con apoyo
institucional. No recibe respaldo directo del GAD Parroquial, del Municipio de Cuenca, de
la Prefectura del Azuay ni del Ministerio de Turismo, lo cual limita sus opciones para
acceder a programas de fortalecimiento o financiamiento publico. El Unico beneficio
indirecto que recibe es a través de su participacion en el Festival de la Trucha, un evento
organizado por una asociacion comunitaria que ayuda a dinamizar temporalmente el
turismo local. A nivel nacional, el reciente aumento del Impuesto al Valor Agregado (IVA)
del 12% al 15% haincrementado los costos operativos, afectando especialmente la compra

de insumos y materias primas.

Sin embargo, hay una oportunidad durante los feriados, cuando el IVA se reduce
temporalmente al 8% en el sector turistico, lo cual podria atraer a mas turistas y beneficiar
directamente la demanda. Es importante mencionar que no hay conflictos sociales o
comunitarios en la zona que interfieran con las actividades del Parador, proporcionando un

ambiente estable para su funcionamiento.

En el aspecto econdmico, el Parador Turistico EI Campo se presenta con una
estructura de precios competitiva. Sus tarifas son més accesibles que las de lugares de
alta gama, como la hosteria Dos Chorreras, pero elevadas en relacion a los valores de
restaurantes de menor calidad, posicionandose en un segmento medio que busca un
equilibrio entre calidad y precio. La segmentacion de su publico es bastante clara: los
conductores de paso priorizan precios bajos, mientras que los turistas que visitan durante
los fines de semana y feriados, mas enfocados en la experiencia, estan dispuestos a pagar
por una oferta diferenciada. A pesar de la inflacién y el aumento en los precios de productos
basicos, de limpieza y combustibles, estos factores han apretado su margen de
rentabilidad. Un dato clave es que alrededor del 70% de los visitantes son de Guayaquil,

lo cual define un nicho de mercado esencial para crear campafias de marketing especificas.

En el aspecto social, la mayoria de los visitantes son familias locales, con muy
pocos turistas internacionales en la actualidad debido al aumento de la inseguridad en el
pais. Aungue no se observan cambios drasticos en el comportamiento de los clientes, si
es notable una tendencia creciente hacia la busqueda de lugares “instagrameables”, es
decir, espacios que son visualmente atractivos para fotos y redes sociales. Esto representa
un desafio para adaptar tanto la infraestructura como la imagen del Parador. Un punto
positivo es que el Parador se enfoca en contratar personal de la parroquia Molleturo,
fortaleciendo asi los lazos comunitarios y ayuda al desarrollo local a través de la creacién

de empleo.
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En cuanto a la tecnologia, el Parador tiene avances significativos, aunque ain son
limitados. Tiene presencia en redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp, y
aparece en Google Maps, pero su promocion en estas plataformas no es muy activa ni
estratégica. Contar con un acceso estable a internet ofrece la oportunidad de implementar
mejoras operativas, como el uso de tablets o pantallas para tomar pedidos, asi como la
instalacion de un sistema financiero que permita un control mas eficiente de ventas y
gastos. Estas iniciativas demuestran una clara intencion de modernizar el servicio y

optimizar la gestion interna.

Desde una perspectiva ecoldgica, el Parador Turistico EIl Campo ha comenzado a
implementar practicas ambientales esenciales, como el compostaje de desechos
organicos, el ahorro de agua y el reciclaje de plasticos. El entorno natural que lo rodea,
lleno de montafias, bosques y rios, afiade un valor especial, aunque por ahora no se ha
integrado de manera efectiva en la experiencia turistica que ofrecen. Sin embargo, hay
riesgos ambientales importantes que no se pueden pasar por alto, como los frecuentes
deslizamientos de tierra en la carretera, que pueden dificultar el acceso, asi como la
contaminacién generada por el trafico en la zona. Para contrarrestar esto, el Parador se
esfuerza por fomentar la conciencia ecoldgica entre sus visitantes, animandolos a adoptar

practicas responsables en el manejo de residuos.

En cuanto a los aspectos legales, el Parador cumple con los requisitos basicos,
como la obtencién del RUC vy los permisos de funcionamiento generales. No obstante,
enfrenta un desafio regulatorio significativo: a lo largo de la via Cuenca — Molleturo -
Naranjal, no se ha formalizado la legalizacién del uso de suelo comercial. Esto significa
que cualquier establecimiento en la zona, incluido el Parador, no puede obtener un permiso
especifico para operar como restaurante o establecimiento turistico formal, lo cual
representa un riesgo legal constante. Aunque hasta ahora esta irregularidad no ha
resultado en sanciones, a mediano plazo podria afectar su operatividad y limitar el acceso

a financiamiento o certificaciones turisticas oficiales.
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1.4.2. Andlisis de la demanda

1.4.2.1. Edad

llustracion 8

Edad en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo

¢Cual es su edad?

105 respuestas

@ Menos de 18 afios
® 18 a 25 afios
26 a 35 anos
® 36 a 50 arfios
@ Mas de 50 afios

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo.

El segmento de personas a las que se ha considerado para el levantamiento de
informacién son residentes de Guayaquil. Por esto, los datos obtenidos mediante las
encuestas revelan una distribucion diversa en cuanto a grupos etarios. El segmento de 26 a
35 afios, siendo el mas numeroso, corresponde generalmente a adultos jévenes en plena
etapa laboral y de formacion de familias. Este grupo busca experiencias integrales en sus
visitas, que combinan comodidad, buena gastronomia, atenciéon de calidad y, en muchos
casos, entretenimiento o conexiéon con la naturaleza. También es un grupo con acceso a
tecnologia, por lo cual valoran servicios como buena conectividad, espacios

“‘instagrameables” y opciones innovadoras que puedan compartir en redes sociales.

El grupo de 36 a 50 afios también representa una porcién significativa del publico. Se
trata de adultos con mayor estabilidad econdmica y familiar, que tienden a viajar
acompafados, ya sea en familia o con amistades. Son personas que valoran la buena
atencién al cliente, la seguridad, la limpieza, la gastronomia local y los espacios de descanso.
Sus intereses suelen enfocarse en actividades més tranquilas, aunque también pueden

participar en turismo de aventura o rural, si las condiciones lo permiten.
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Los visitantes mayores de 50 afios representan un segmento importante (21.9%),
compuesto probablemente por personas jubiladas o con tiempo disponible para el ocio. Este
grupo valora especialmente el trato amable, la comodidad, la accesibilidad en las
instalaciones y las experiencias culturales o naturales que les permitan relajarse. Es
fundamental contar con infraestructura adecuada para ellos, como senderos seguros,
sefializacién clara, rampas o bafios accesibles, lo cual mejora su experiencia

significativamente.

Por otro lado, los jovenes entre 18 y 25 aflos conforman un grupo mas reducido
(14.3%), pero con potencial de crecimiento. Muchos de ellos son estudiantes o trabajadores
jovenes que buscan experiencias auténticas, econémicas y memorables. Les atrae lo
novedoso, lo visual y lo compartible en redes sociales. Para atraer a este grupo, se pueden
desarrollar propuestas como descuentos estudiantiles, eventos tematicos, zonas de fotografia

y actividades con conciencia ecolégica o cultural.

Finalmente, los menores de 18 afios son los menos representados en esta muestra
(6.7%), indicando asi que no constituyen el publico objetivo principal del Parador. Sin
embargo, suelen estar presentes como acompafiantes en visitas familiares. Para mejorar su
experiencia, seria recomendable contar con espacios ludicos, menus infantiles o actividades
familiares que integren a todas las edades y fortalezcan la idea del Parador como un destino

apto para toda la familia.
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1.4.2.2. Frecuencia de transito: via Cuenca - Molleturo - Naranjal
llustracion 9

Frecuencia de transito en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo

¢Con qué frecuencia visita la via Cuenca — Molleturo — Naranjal?

104 respuestas

@ Es la primera vez
® Una vez al afio

Dos a tres veces al ano
@ Mas de tres veces al afio

-~

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo.

A partir de las respuestas analizadas, se puede observar la frecuencia con la que los
visitantes transitan por la via Cuenca — Molleturo — Naranjal, permitiendo asi entender mejor
los habitos de movilidad y las oportunidades para fidelizar a los usuarios del Parador Turistico

El Campo.

El grupo mas representativo corresponde a las personas que transitan esta via mas
de tres veces al afio, con un 53.8% del total. Este dato refleja una alta frecuencia de uso, lo
cual sugiere que muchos visitantes no son turistas esporadicos, sino usuarios recurrentes,
posiblemente locales o personas que realizan viajes por trabajo, familia u otros motivos. Este
grupo es clave para el Parador, puesto que su familiaridad con la ruta puede generar habitos
de parada frecuente si se les ofrece una experiencia de calidad constante. Fidelizarlos con
programas de descuentos, membresias, cafés para llevar o atencion rapida podria aumentar

su lealtad.

Por otro lado, un 20.2% de los encuestados indican que visitan esta via de dos a tres
veces al aflo, mientras que el 18.3% lo hace una vez al afio. Estos dos segmentos, aunque
no tan frecuentes como el anterior, también representan oportunidades importantes. Son
visitantes que pueden estar en transito turistico o familiar, y que podrian ser influenciados por

campafas de marketing estacional, paquetes de servicios especiales 0 recomendaciones
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positivas. Si su experiencia en el Parador es memorable, podrian incrementar la frecuencia

de sus visitas o recomendarlo a otros.

Finalmente, un 7.7% menciona que es la primera vez que transitan esta ruta. Aunque
este grupo es minoritario, su experiencia inicial es crucial. Una primera impresion positiva
puede determinar si vuelven o si se convierten en promotores del lugar. Es importante que el
Parador cuente con sefializacion visible desde la via, personal amable, y una presentacion
acogedora que motive a detenerse, especialmente si se trata de viajeros explorando nuevas

rutas.

1.4.2.3. Motivacién de visita
llustracién 10

Motivacion de visita en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo

¢Cudl fue el motivo principal de su visita al Parador El Campo?
105 respuestas

@ Turismo / recreacion
@ Transito / parada casual

Recomendacion de amigos o familiares
@ oo
,0%

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

Segun los resultados obtenidos, el 55.2% de los visitantes acudié al Parador El Campo
con fines de turismo o recreacion, por lo tanto, confirma el potencial del lugar como un destino
turistico por derecho propio y no solo como punto de paso. Este dato es muy valioso, puesto
gue indica que mas de la mitad de los usuarios ya lo visualizan como un espacio de disfrute,
descanso y conexion con el entorno. Por otra parte, un 32.4% de los visitantes lo utilizaron
como una parada casual en transito, lo cual abre la oportunidad de convertir esas visitas
espontaneas en experiencias memorables que motiven un regreso. Para lograrlo, es
fundamental trabajar en elementos visuales llamativos desde la via, asi como promociones
rapidas, buena sefializacion y atencion agil que permita aprovechar el tiempo breve de estos

visitantes.
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Un 8.6% lleg6 al lugar por trabajo, indicando que también hay un nicho de visitantes
gue podrian requerir servicios especificos como conectividad, espacios comodos para
reuniones breves o alimentacion ligera. Finalmente, un pequefio porcentaje (3.8%) lleg6 por
recomendacién de amigos o familiares, lo cual resalta la importancia de la experiencia del
cliente como motor de publicidad organica. Esto ultimo refuerza la necesidad de mantener
altos estandares de servicio, debido que una buena atencién no solo fideliza, sino que

también multiplica la promocion a través del boca a boca y redes sociales.

1.4.2.4. Ubicacién del Parador

llustracion 11

Influencia de la ubicacion del Parador Turistico El Campo

¢Qué tanto influy6 la ubicacion del Parador en su decisién de parar alli?
104 respuestas

@ Bastante
® Algo

Poco
) W Nada
4

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

Los resultados muestran que un abrumador 91.3% de los encuestados afirmo que la
ubicacion del Parador influyé “bastante” en su decisién de parar alli, lo cual confirma que la
localizacion geogréfica del establecimiento es una ventaja competitiva clave. Este dato
subraya la importancia estratégica del Parador como punto de referencia en la via Cuenca -
Molleturo - Naranjal, una ruta transitada que conecta la Sierra con la Costa y que es

frecuentada tanto por turistas como por viajeros locales.

La ubicacioén se convierte asi en un factor decisivo de atraccion, especialmente para
guienes viajan largas distancias y requieren un lugar confiable para descansar, alimentarse o
abastecerse. Esta ventaja natural debe ser aprovechada al maximo mediante sefalética

visible antes de llegar al punto, iluminacion adecuada en el ingreso, una fachada atractiva y
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mensajes claros que inviten a detenerse. También es recomendable reforzar la presencia del
Parador en aplicaciones de mapas, resefias de Google y plataformas turisticas, de modo que

los conductores puedan planificar su parada con antelacion.

Aunque el resto de las respuestas (8.7%) indican que la ubicacion influyé “algo”,
“‘poco”’ o “nada”, este grupo representa una minoria, y posiblemente obedezca a personas
gue ya conocian el lugar o que venian especificamente por recomendacion o necesidad de
servicios concretos. Aun asi, estas respuestas permiten identificar una oportunidad: atraer
también a quienes no lo consideran aln una parada obligatoria. Para ello, se puede trabajar
en campafas de visibilizacién regional, alianzas con operadores turisticos o el disefio de
productos promocionales que hagan del Parador un destino atractivo por si mismo, y no solo

un punto conveniente.

1.4.2.5. Identificacion del Parador

llustracién 12

Identificacion del Parador

¢Cudl de los siguientes nombres considera mas adecuado para identificar el Parador?

104 respuestas

@ Parador Turistico El Campo
@ Parador El Campo
Parador del Campo
@® MVIGUIR
@ Parador El Columpio
@ Paradero El Cajas
@® Campo

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

El nombre mas votado por los encuestados fue "Parador Turistico EI Campo", con un
contundente 64.4% de las preferencias. Este resultado sugiere que los visitantes valoran una
denominacion que combine una identidad geografica o emocional cercana (“El Campo”) con
una categoria explicita de servicio turistico. Este nombre transmite profesionalismo,
orientacion al visitante y una propuesta clara de valor. Ademas, el uso del término “turistico”
lo diferencia de otros establecimientos que podrian tener una funcién mas genérica o local,

reforzando su posicionamiento como un destino dentro de la ruta.
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En segundo lugar, con un 21.2%, se encuentra el nombre "Parador El Campao”, que,
aunque mantiene la esencia del nombre mas votado, omite la palabra “turistico”. Esto sugiere
gue una parte de los visitantes prefiere una identidad mas simple o menos institucional,
aunque claramente relacionada con el sitio. Este nombre también es funcional, pero podria
no comunicar con la misma fuerza el enfoque hacialos visitantes foraneos o el valor agregado

del servicio.

Un 10.6% de los participantes eligié "Parador del Campo", una variante mas estilizada
gue, aunque similar, tiene un matiz menos directo. Su menor preferencia podria deberse a
gue suena mas literario o ambiguo, lo cual puede dificultar el reconocimiento inmediato del

lugar, especialmente para nuevos visitantes.

El resto de nombres propuestos, como "MIGUIR", "Parador EI Columpio", "Paradero
El Cajas" y "Campo", recibieron una minima cantidad de votos. Esto indica que, aunque
algunos puedan tener un valor simbdlico o creativo, no son percibidos como representativos
ni claros para la mayoria del publico. Algunos de estos nombres, ademas, podrian generar
confusion geogréfica o no reflejar con precision la naturaleza del servicio que se ofrece en el

lugar.

1.4.3. Andlisis de la oferta

1.4.3.1. Atencién al cliente

llustracién 13

Atencién al cliente en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo

¢Coémo calificaria la atencion al cliente en el Parador El Campo?

105 respuestas

® Excelente

@® Buena
Regular

® Mala

@ Muy mala

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.
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En primer lugar, la atencion al cliente fue calificada como "Excelente" por el 72.4% de
los encuestados, mientras que el 26.7% la consideré “Buena”. Esto indica una altisima
satisfaccion en el trato recibido, lo cual constituye una fortaleza clave del Parador. Es
especialmente significativo que estas calificaciones se hayan obtenido a pesar de que el
equipo de trabajo no esta conformado por profesionales en turismo, evidenciando el impacto

positivo de las capacitaciones en atencion al cliente que se han venido desarrollando.

Esta situacion demuestra que, incluso sin formacién técnica especifica, es posible
ofrecer un servicio de calidad si se cuenta con una actitud adecuada, compromiso y
entrenamiento constante. Por tanto, estas capacitaciones deben mantenerse de manera
permanente y sistemética, incorporando talleres practicos, simulaciones de atencion y
retroalimentacion continua. Ademas, se recomienda reconocer y premiar el buen desempefio
del personal, dado que la motivacién también juega un papel crucial en la calidad del servicio.
La atencidn al cliente es muchas veces el primer y dltimo recuerdo que se lleva el visitante,
por lo cual convertirla en un sello distintivo del Parador puede generar fidelidad y

recomendaciones boca a boca, que son vitales para el crecimiento sostenible del lugar.

1.4.3.2. Oferta turistica

llustracién 14

Oferta turistica en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo

¢Qué servicios utilizé durante su visita? (Puede marcar méas de una opcién)
105 respuestas

Restaurante 54 (51,4 %)
Cafeteria
Bafios 93 (88,6 %)

Tienda de viveres

Cabalgata 7 (6,7 %)
Pesca Deportiva 10 (9,5 %)
Senderos / areas verdes 6 (5,7 %)
Columpio 2(1,9 %)
0 20 40 60 80 100

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico EI Campo.

En cuanto a los servicios utilizados durante la visita, destacan los bafios con un uso
del 88.6% y la tienda de viveres con un 62.9%. Estos espacios son altamente valorados y

deben garantizarse en condiciones 6ptimas: limpios, abastecidos, con buena sefializaciéon y

Edisson Fabian Guaman Gutama



UCUENCA N

accesibilidad. Latienda, en particular, puede convertirse en una fuente importante de ingresos
si se amplia su oferta a productos artesanales, ecoldgicos o de produccion local, aportando

al mismo tiempo a la identidad del lugar.

El restaurante (51.4%) y la cafeteria (40%) también tienen buena acogida. Para
potenciar estos servicios, se sugiere implementar promociones, menus tipicos de la region, y
paquetes que integren comida con experiencias como paseos guiados o actividades

recreativas. Asi, se incentiva un consumo mas amplioy memorable por parte de los visitantes.

Por otro lado, servicios como la pesca deportiva (9.5%), la cabalgata (6.7%), los
senderos/areas verdes (5.7%) y el columpio (1.9%) muestran un bajo nivel de uso. Sin
embargo, lejos de ser una debilidad, representan una oportunidad. Estas actividades pueden
revalorizarse con estrategias como mejorar su promocion, agregar elementos de
interpretacion ecoldgica o cultural, y convertirlas en experiencias vivenciales. Por ejemplo, la
cabalgata podria ofrecerse como una “ruta guiada al atardecer” y la pesca como una actividad
familiar con degustacion incluida. Ademas, la creacion de espacios visualmente atractivos en
senderos y zonas verdes puede llamar la atencién del pablico joven y de familias que buscan

entornos para tomar fotos y compartir en redes sociales.

Para fidelizar a los visitantes, es fundamental construir una relacién mas cercana y
continua. Una opcion efectiva seria implementar un programa de recompensas donde los
clientes frecuentes acumulen puntos que puedan canjear por productos o descuentos.
Igualmente, fomentar la interaccién en redes sociales, animando a los visitantes a compartir
Su experiencia y participar en sorteos o promociones, puede aumentar la visibilidad del
Parador. Otra estrategia valiosa seria la organizacion de eventos mensuales como ferias
artesanales, festivales gastrondmicos o dias familiares, que dinamicen el lugar y lo

mantengan presente en la mente de los visitantes.

Desde el punto de vista econdmico, se puede incrementar los ingresos mediante la
venta de productos locales y ecolégicos en la tienda, establecer alianzas con operadores
turisticos o instituciones educativas para recibir grupos, y ofrecer paquetes que integren
transporte, alimentacion y actividades. Ademas, aplicar tarifas diferenciadas segun
temporada o tipo de grupo (familias, escolares, turistas extranjeros) puede permitir una mayor

captacion de publico.
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1.4.4. Estudio de precios

llustracién 15

Estudio de precios en la encuesta realizada en el Parador Turistico EIl Campo

¢ Como calificaria la relacién calidad-precio del Parador?

105 respuestas

@ Excelente

® Buena
Regular

® Mala

@ Muy mala

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

Con base en los resultados obtenidos sobre la percepcion de larelacion precio-calidad
del Parador Turistico EI Campo, se puede afirmar que la mayoria de los visitantes tiene una
valoracion positiva de este aspecto. El 50,5% de los encuestados califico la relacion como
“buena”, mientras que un 48,6% la considerd “excelente”. En conjunto, esto representa que
un 99,1% de los usuarios esta satisfecho o muy satisfecho con lo que recibe en proporcion al

precio pagado.

La calificacibn mayoritaria de “buena” sugiere que los precios son, en general,
adecuados para el tipo y la calidad de servicio que ofrece el Parador. Los visitantes perciben
gue estan pagando un precio justo por lo que reciben, lo cual es positivo para el
mantenimiento de la clientela y la competitividad del negocio. Esta percepcion también puede
relacionarse con la diversidad de servicios que ofrece el Parador, su ubicacién estratégica y
su entorno natural, todos elementos que suman valor a la experiencia del visitante sin
necesariamente implicar altos costos operativos. Sin embargo, al no alcanzar una mayoria
gue lo califique como “excelente”, también se evidencia que hay espacio para optimizar la

experiencia del usuario y ofrecer un mayor valor agregado que eleve esa percepcion.

La calificaciéon de “excelente” atribuida por el 48,6% de los encuestados es un
indicador alentador, pues evidencia que una porcion importante de los visitantes no solo se

siente satisfecha, sino gratamente sorprendida con lo recibido. Este grupo probablemente
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valora aspectos como la autenticidad de la oferta gastronémica, la atencién personalizada, el
ambiente familiar o laintegracion con el entorno natural. Este tipo de usuario suele convertirse
en un promotor del lugar, por lo cual resulta fundamental identificar los factores que inciden
en esta valoracion positiva para reforzarlos como elementos diferenciadores del Parador

frente a otros servicios similares en la region.

Por otro lado, el 0,9% de encuestados que considero la relaciéon precio-calidad como
“regular” representa un grupo que percibe una desconexién entre el precio y el valor recibido.
Las causas pueden estar asociadas a deficiencias en la atencién al cliente, falta de
profesionalizacion del personal, escasa innovacion en los servicios o problemas organizativos
internos que impactan la experiencia del visitante. Esto se relaciona directamente con los
hallazgos del diagrama de Sankey previamente analizado, donde se evidencian debilidades
estructurales como la falta de capacitacion del personal, ausencia de un plan de marketing y
gestibn sin recursos tecnoldgicos. Estos elementos pueden afectar directamente la

percepcion de valor de los servicios ofrecidos.

1.4.5. Estudio de canales de distribucion

1.4.5.1. Conocimiento del Parador

llustracion 16

Conocimiento previo de los visitantes del Parador Turistico El Campo

¢Conocia el Parador antes de su visita?
105 respuestas

® si
® No

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.
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llustracién 17

Medios por los cuales los visitantes conocieron el Parador Turistico EI Campo

:Como se enterod del Parador?
105 respuestas

@ Recomendacién de amigos o familiares
@ Redes sociales
Google Maps / internet
@ Agencias de viajes o guias
@ Sedalizacion en carretera

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 53,3% de los encuestados ya conocia el
Parador antes de su visita puede interpretarse como un indicio de cierto posicionamiento
local o regional, especialmente entre quienes transitan con frecuencia la ruta Cuenca -
Molleturo — Naranjal. Este conocimiento previo puede ser resultado de visitas anteriores,
recomendaciones o simplemente la familiaridad con un punto geografico bien ubicado en
una zona de paso. No obstante, el 46,7% de personas que no conocia el sitio evidencia
una brecha significativa que requiere ser abordada mediante acciones de promocion mas
eficientes. Este dato se vuelve més relevante considerando que un Parador Turistico

deberia aspirar a atraer tanto a visitantes recurrentes como a nuevos viajeros.

Una de las revelaciones mas importantes de los datos es que la principal via de
conocimiento del Parador, con un 63,8%, fue la sefializacion en carretera. Esta
dependencia de la sefialética vial representa tanto una fortaleza como una limitacién. Por
un lado, confirma la eficacia de una buena ubicacion y el valor de la infraestructura visual
como herramienta de atraccion espontanea. Por otro, refleja que gran parte del flujo de
visitantes podria estar llegando de manera circunstancial, sin planificacién previa ni un
conocimiento profundo del lugar. En contextos turisticos mas competitivos, esta
dependencia de la captacion visual puede ser insuficiente si no se complementa con
canales de promocion que inciden en la decisién de viaje desde etapas tempranas de

planificacion.
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El 22,9% de visitantes que se enter6 del Parador por recomendacion de familiares
0 amigos pone en evidencia una dindmica de promocion interpersonal basada en
experiencias satisfactorias. Esta forma de difusion, aunque informal, puede tener un alto
nivel de influencia, en vista de que los viajeros tienden a confiar en opiniones de personas
cercanas. Sin embargo, se trata de un proceso espontdneo, no sistematizado, que no
necesariamente garantiza un flujo constante o creciente de nuevos visitantes. Aqui es
donde surge la necesidad de generar mecanismos que fortalezcan el “boca a boca digital”,
como incentivar que los usuarios dejen resefias en plataformas como Google, TripAdvisor

o redes sociales, 0 que compartan fotos y experiencias en linea.

Por otro lado, el 12,4% que se enterd del Parador a través de agencias de viajes o
guias turisticos revela un nivel bajo de articulacion con el sector formal de intermediacion
turistica. Esto podria estar relacionado con varios factores: la falta de estrategias de
comercializacién, la ausencia de convenios con operadores turisticos, o una oferta de
servicios que aun no cumple con los estandares exigidos para ser parte de circuitos
turisticos organizados. Este canal de promocion es especialmente relevante porque
permite a los emprendimientos turisticos integrarse en rutas mas amplias, diversificar sus
visitantes y participar activamente en ferias, eventos o paquetes de turismo rural o de
naturaleza. La ausencia de una politica clara de vinculacion con actores del sector

constituye una debilidad que limita el potencial de crecimiento del Parador.

Finalmente, uno de los hallazgos mas reveladores y preocupantes es que ninguno
de los encuestados afirmo haberse enterado del Parador a través de redes sociales. En un
contexto donde el marketing digital se ha convertido en un componente esencial de la
estrategia turistica global, la inexistencia de presencia en redes como Facebook,
Instagram, TikTok o incluso YouTube representa una desventaja significativa. Las redes
sociales no solo permiten promocionar servicios y atraer nuevos clientes, sino también
crear comunidad, difundir contenidos atractivos, contar historias del territorio, y posicionar
marcas con bajo costo y alto alcance. La ausencia total de este canal sugiere una
desconexion con las nuevas formas de consumo turistico, particularmente entre
generaciones jovenes y turistas extranjeros, quienes suelen planificar sus visitas en funcién

de lo que ven en medios digitales.
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1.4.5.2. Redes sociales
llustracién 18

Relacién entre los visitantes y el Parador

¢Sigue al Parador en alguna red social?
105 respuestas

® si
® No

No sabia que tenia redes sociales

/

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

Este hallazgo profundiza y confirma las debilidades previamente identificadas en
torno a la presencia digital del Parador Turistico EI Campo. Al consultar a los encuestados
si siguen al Parador en alguna red social, el 94,3% respondié que no sabia que el
establecimiento contaba con redes sociales, lo cual refleja una falta evidente de visibilidad
y posicionamiento en el entorno digital. Este dato no solo revela una ausencia de estrategia
comunicacional efectiva en plataformas digitales, sino también una oportunidad

desaprovechada para fortalecer la relacion con los visitantes y para atraer nuevos publicos.

El hecho de que solo el 3,8% haya indicado conscientemente que no lo sigue,
mientras que el resto (una minoria) si lo hace, sugiere que incluso quienes conocen la
existencia del Parador no han sido motivados o invitados de forma clara a conectarse con
€l a través de redes sociales. Este fenomeno puede deberse a varios factores: ausencia
de sefialética visible en el lugar que promueva los canales oficiales del Parador, falta de
contenido atractivo, nula o escasa actividad en redes, o simplemente a que los perfiles no

estan bien configurados o posicionados en los motores de busqueda.

En términos de causas, este desconocimiento generalizado puede explicarse por
una carencia de campafas de marketing digital, el manejo informal o inconstante de redes
sociales, o una priorizacién exclusiva de medios tradicionales (como la sefalética fisica)

para atraer visitantes. Ademas, es posible que el personal del Parador no esté capacitado
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para gestionar una comunidad digital, o que no se haya considerado esta herramienta

como un eje estratégico en la gestién turistica del sitio.

Las consecuencias de esta invisibilidad digital son multiples. En primer lugar, se
limita severamente la posibilidad de crear una comunidad de visitantes recurrentes o
embajadores del destino, que puedan compartir sus experiencias, comentar o recomendar
el sitio a otros. En segundo lugar, se pierde la oportunidad de generar contenido que
promueva productos, servicios y eventos, especialmente durante feriados o temporadas
altas. También se dificulta el posicionamiento del Parador en las decisiones de viaje de
turistas jévenes o extranjeros, quienes suelen informarse exclusivamente en linea. A largo
plazo, esta falta de presencia puede traducirse en una menor competitividad frente a otros

destinos rurales que si han sabido aprovechar los canales digitales.

Finalmente, este resultado resalta la urgencia de implementar una estrategia
integral de comunicacion digital. Esto incluye crear o fortalecer perfiles oficiales en redes
sociales, desarrollar una identidad visual coherente, generar contenido atractivo (como
fotos, videos, recetas, historias locales), interactuar con el publico y promover estos
canales en el sitio fisico y en alianzas con operadores turisticos o medios locales. De igual
manera, seria recomendable capacitar al personal en herramientas digitales o contratar

apoyo externo para profesionalizar la gestion de redes.

1.4.5.3. Percepcidn de los visitantes al Parador Turistico EIl Campo

Tabla 4

Percepcién de los visitantes de acuerdo a la encuesta del Parador Turistico El Campo

Percepcion de turistas sobre el Parador Turistico EI Campo

Todo esta bien 52 49,5%

Innovacién de disefio interior: lugares 7 6,7%
instagrameables y fachada frontal

Mejorar infraestructura: ampliar parqueadero, 27 25,7%
mantenimiento de bafios, ubicar un mirador,
espacio para pernoctar y mejorar calefaccion
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Mejorar servicio de alimentacién: incorporar 6 5,7%
platos tipicos, maquina de café y comida rapida

Implementar sefialética 6 5,7%
Implementar redes sociales para oferta 3 2,9%
Mejorar gestion operativa: atencion al cliente 4 3,8%
TOTAL 105 100%

Nota. Resultados obtenidos en la encuesta realizada en el Parador Turistico El Campo.

Los resultados de la encuesta sobre la percepcion de los turistas respecto al
Parador Turistico El Campo ofrecen una vision clara de las fortalezas percibidas y las areas
gue requieren atencién o mejora. A continuacion, se presenta un analisis detallado en

parrafos, abordando los principales hallazgos y sus implicaciones:

En primer lugar, el 49,5% de los encuestados considera que “todo esta bien”, lo
cual refleja un nivel considerable de satisfaccién general. Esta valoracion sugiere que, para
la mitad de los visitantes, el Parador cumple con las expectativas basicas de calidad,
servicio y ambiente. No obstante, esta cifra también implica que la otra mitad (50,5%)
identifica aspectos puntuales que necesitan ser mejorados, lo que constituye una

oportunidad estratégica para perfeccionar la oferta y elevar la experiencia turistica.

Uno de los aspectos mas destacados por los turistas es la necesidad de mejorar la
infraestructura fisica del lugar, sefialada por el 25,7% de los encuestados. Las sugerencias
incluyen ampliar el parqueadero, realizar mantenimiento a los bafios, ubicar un mirador,
crear espacios para pernoctar y mejorar la calefaccion. Esta categoria concentra la mayor
proporcion de observaciones entre quienes expresaron algin tipo de recomendacion, lo
cual indica una preocupacion significativa por la comodidad, funcionalidad y condiciones
del entorno fisico, especialmente en un contexto andino donde las condiciones climaticas

pueden influir en la experiencia del visitante.

La innovacién del disefio interior, incluyendo la creaciébn de espacios
“‘instagrameables” y la mejora de la fachada frontal, fue mencionada por el 6,7% de los

encuestados. Este dato refleja una tendencia contemporanea hacia la estética visual y la
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experiencia digital, en la que los visitantes buscan escenarios fotogénicos que les permitan
compartir su visita en redes sociales. Aunque el porcentaje no es el mas alto, resalta la
necesidad de adaptar el Parador a nuevas formas de consumo turistico basadas en la

imagen y la difusion en plataformas digitales.

Respecto a la oferta gastronémica, el 5,7% de los turistas sugirié6 mejorar el servicio
de alimentacion, solicitando la incorporacion de platos tipicos, maquinas de café y opciones
de comida rapida. Esta demanda pone de manifiesto que, aunque la alimentacién puede
no ser el eje principal del Parador, si representa un componente importante para enriguecer
la experiencia del visitante, especialmente si se busca consolidar una identidad

gastronémica local.

La misma proporcion de turistas (5,7%) recomend6 implementar sefalética
adecuada, lo cual sugiere carencias en orientacion interna o externa que podrian dificultar
la circulacion o el reconocimiento de los espacios dentro del Parador. Una sefalizacion
clara y coherente no solo facilita la experiencia del visitante, sino que también contribuye a

la percepcion de organizacion y profesionalismo del establecimiento.

Por otra parte, el 3,8% de los encuestados menciono la necesidad de mejorar la
gestion operativa, especialmente en términos de atencion al cliente. Esta observacion
evidencia que, si bien la mayoria no lo considera un problema critico, existen debilidades
en el trato o en la eficiencia del personal, lo cual puede tener repercusiones en la

satisfaccion y fidelizacion de los visitantes.

Finalmente, el 2,9% recomendo6 implementar redes sociales para promocionar la
oferta del Parador, lo cual, en combinacion con otros resultados, refuerza la idea de una
presencia digital insuficiente. A pesar de ser el grupo menos representado, esta sugerencia
adquiere importancia al observar que la mayoria de los turistas no conocia las redes
sociales del Parador o desconocia su existencia, lo que limita significativamente su

visibilidad y potencial de atraccion.

1.4.6. Competidores

En el sector donde se ubica el Parador Turistico El Campo, se encuentran ofertas
similares en el area de restauracion y de servicios turisticos, como el Restaurante Balcon del
Rio, la Hosteria Capillapamba, y Rancho Hnos. Prado. Respecto a las actividades turisticas
como pesca, cabalgata y senderismo solamente los dos Ultimos tienen una oferta similar al
Parador EI Campo. En cuanto, a la tienda de abastos, este Parador ofrece una opcién mas

variada en comparacion a la competencia. Cabe destacar que todos los establecimientos
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estan relativamente distantes peatonalmente, pero captan un mismo mercado, debido a que
se ubican en el mismo corredor turistico de la Via Cuenca - Malleturo - Naranjal. EI mayor
competidor se encuentra a una distancia de 24 kilbmetros (29 minutos), es la Hosteria Dos
Chorreras un lider en el mercado turistico de la Via Cuenca - Molleturo, por sus afios de

trayectoria, y el posicionamiento establecido.

1.4.6.1. Hosteria Dos Chorreras
llustracién 19

Hosteria Dos Chorreras

Nota. Obtenido de ZenHotel (2025).

Producto

Este establecimiento turistico ofrece una gran cantidad de servicios turisticos como:
alojamiento en suites, cabafias de hospedaje, restaurante, y dos areas para la realizacion de
eventos. Asi mismo, se ofrecen actividades al aire libre como cabalgata, visitas, excursiones,
paseo en canoa, pesca deportiva y trekking. Por Ultimo, este establecimiento cuenta con una

tienda en la que ofrece varios productos con su marca denominada Dos Chorreras.

Plaza

Esta hosteria se localiza aproximadamente a 25 minutos desde el centro urbano de

Cuenca, en la misma Via Cuenca - Molleturo, y a una distancia de 24 kilometros del Parador
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El Campo, con un tiempo estimado de 29 minutos. Su distribucion de servicios se efectla
principalmente a través de su sitio web, el cual presenta informacion sobre oferta, un carrito
de compras y diversas opciones de pago. De la misma manera, mantiene presencia en redes
sociales como TikTok, Instagram y Facebook. Para la comunicacién bidireccional con los

usuarios, se utilizan los canales de WhatsApp y correo electronico.

Precio

El precio de sus diferentes servicios es considerados altos debido a su alta calidad de
servicio, establecido como un establecimiento de 4 estrellas segun el Ministerio de Turismo,
un ejemplo de ello, se refleja en el costo de una habitacion matrimonial con un valor
aproximado de $145, segun su pagina web oficial. Los productos de la tienda, pesca, y otras
actividades de igual forma sus precios son mas altos en comparaciéon a los establecimientos

gue se radican a lo largo de la via Cuenca - Molleturo - Naranjal.

Promocién

La empresa mantiene una activa presencia en redes sociales para promocionar sus
servicios. En Facebook, cuenta con 101 mil seguidores y su publicacién mas reciente, obtuvo
un nivel moderado de interaccion. En Instagram, donde registra 131 mil seguidores y mas de
1, 700 publicaciones, la empresa también publica contenido generado por sus clientes. En
Tik Tok, con 46 mil seguidores, sus videos han alcanzado desde cientos hasta mas de un
millén de visualizaciones, incluyendo colaboraciones con otros usuarios que realizan resefias

sobre el establecimiento.

1.4.6.2. Rancho Hnos. Prado
llustracién 20

Rancho Hnos. Prado
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Nota. Obtenido de pagina de Facebook El Cajas Rancho Hnos. Prado (2022).

Producto

Este establecimiento turistico ofrece servicios como senderismo sin guianza y con la
alternativa de guianza local. Ademas, oferta pesca deportiva, camping en diferentes senderos

cercanaos, y por ultimo el area de restauracion y cafeteria con gastronomia tipica del sector.

Plaza

Dicho establecimiento esta ubicado en el Km 39, de la via Cuenca - Molleturo -
Naranjal a 7 kilbmetros del Parador. En cuanto, a los medios de distribucién se emplean las
plataformas de Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok. Mediante los mismos se realizan

reservas, cotizaciones e informacion.
Precio

Los precios varian dependiendo el servicio ofertado, en el caso de las caminatas sin
guianza por los senderos no tiene costo y con guianza tiene un costo de $10, la pesca
deportiva tiene un costo por libra de $3,00, por las truchas pescadas. Por otra parte, el
camping, tiene un valor de $5 por carpa, teniendo que los turistas traer su propio
eguipamiento. Por Ultimo, el uso del area de estacionamiento tiene un costo de $5,00 por

noche.

Promocién

Los medios digitales promocionales usados por la empresa son: Facebook, Instagram,
y Tik Tok. En lo que respecta a su red social Facebook cuenta con 4570 seguidores. Su ultima
publicacion se realizé el 3 de abril del 2025, con un total de 55 me gustas, fue compartida 44
veces y recibi6 2 comentarios. En relacion, la red social Instagram cuenta con 1021
seguidores, 53 publicaciones y su Ultima publicacién se realizé el 3 de abril del 2025 con un
total de 13 me gustas y cero comentarios. Por Gltimo, su pagina de Tik Tok, establece un total
de 1,113 seguidores con una publicacion realizada de igual forma el 3 de abril, con un total

de 65 me gusta, 0 comentarios, dos comparticiones y asi obteniendo 1,153 visualizaciones.
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1.4.6.3. Hosteria Capillapamba
llustracion 21

Hosteria Capillapamba

Nota. Obtenido de pagina de Facebook Hosteria Capillapamba (2023).

Producto

Los productos ofertados por esta hosteria son: restaurante de igual manera enfocado

en la comidatipicalocal de la zona, pesca deportiva, caminata, paseo a caballoy alojamiento.

Precio

Los precios en el area de restauracion son considerados medios a comparaciéon de
otros establecimientos de alta gama. En cuanto al paseo a caballo tiene un valor de $10. El
alojamiento tiene un valor promedio de $50 y la caminata no tiene costo alguno. La pesca

deportiva tiene un costo de $3,00 por libra dependiendo de las truchas capturadas.
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Plaza

Este establecimiento se encuentra ubicado a 2 kilbmetros de distancia del Parador.
En el km 44 de la via Cuenca - Molleturo. Los medios de distribucién utilizados son Facebook,

Instagram, Tik Tok y WhatsApp. En donde desarrolla cotizaciones, consultas y reservas.

Promocién

Hosteria Capillapamba, maneja varios medios para promocionarse como redes
sociales: Facebook en donde cuenta con un con un total 279 seguidores, en el cual ejecuto
una publicacion por dltima vez el 20 de diciembre del 2024, conteniendo 10 me gustas, 0
comentarios y un compartido. Cabe destacar que cuenta con una pagina de Facebook con
mas seguidores, pero se encuentra inactiva haciendo su publicacion final en el afio 2023. Por
otra parte, su cuenta de Instagram oficial contiene 208 seguidores, 7 publicaciones,
elaborando su Ultimo anuncio en la misma fecha de la publicacién de Facebook. También, se
promociona mediante Tik Tok, que acumula 182 seguidores, registrando su Ultima aparicion

el 13 de abril de 2024, que alcanzé 43 me gustas, 0 comentarios y 1 compartido.

1.4.6.4. Restaurante Balcon del Rio
llustracién 22

Restaurante Balcon del Rio

Nota. Obtenido de pagina de Facebook Balcén del Rio Restaurant Cajas (2024).
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Producto

El restaurante Balcon de Rio Cajas ofrece una variedad de platos tipicos en su mendu,
principalmente enfocado en la preparacion de especialidades de trucha, que forma parte de
la gastronomia local. Ademas, de poseer varias opciones que forman parte del turismo de

aventura, como una tarabita, y un mega columpio.

Precio

Los precios que se manejan en su menu son estandar y similares al del Parador, no
son elevados y ni bajos. Algunos platos ofertados si tienen un precio un poco elevado, pero

en su mayoria son similares.

Plaza

Este se encuentra ubicado en el kildbmetro 48 de la misma via, a 2 km del Parador El
Campo. Sus canales de distribucién que maneja son las plataformas de Facebook, Instagram
Tik Tok, y WhatsApp.

Promocién

Su promocion la emplea mediante sus redes sociales Facebook, Tik Tok e Instagram.
En la primera red social cuenta con 1,000 seguidores, su ultima publicacién se llevé a cabo
el 15 de abril del 2025 obteniendo 8 me gustas, 0 comentarios y 8 compartidos. En cuanto a
Instagram, cuenta con una sola publicacion efectuada el 21 de enero del 2023 con 5 me
gustas, y 1 comentario. Finalmente, cuenta con una cuenta de Tik Tok alcanzando 250
seguidores, dotando su post mas reciente el 16 de marzo del 2025, que obtuvo 21 likes, 472

visualizaciones, 0 comentarios y 0 compartidos.

1.4.7. Proveedores del Parador Turistico El Campo

Los proveedores del Parador El Campo, se dividen en distintas areas. Los propietarios
de este establecimiento turistico se movilizan hacia la ciudad de Cuenca, especificamente al
mercado El Arenal de forma peridédica, una vez por semana para abastecerse de los
productos para el restaurante, ellos verifican minuciosamente calidad-precio de la materia
prima, con el fin de garantizar un alto estandar en sus diferentes opciones gastrondémicas.
Los demas proveedores realizan su entrega de forma directa al Parador. En la siguiente tabla

se describen los articulos distribuidos, proveedores y las areas que se abastecen.
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Tabla b5

Proveedores del Parador Turistico El Campo

67

Articulos Proveedores Area
Frutas, verduras, Feria Libre (Mercado El
Restaurante
legumbres, frutas Arenal)
Pollo Avicolas Austro Restaurante
Mariscos Proveedor local Restaurante

Ordefio (CORPABE S.A),

Lacteos
proveedores locales
Embutidos Plumrose (Pronaca)
Carnes de res y cerdo Proveedores locales
The Coca-Cola Company,
FM Distribuidores, The
Tesalia Springs Company,
Abarrotes, comestibles, Inalecsa, Toni, Nestlé,
entre otros productos de Pinglino Helados, Cajas
tienda. Water, El Horno Panaderia,

ILE, Ruisefior Chocolate-
Café, INDAUSTRO
Chocolate

Distribuidor de Balanceado
de Truchas

Agripac

Finca Sabadazhca,

Distribuidor de alevines
proveedor local

Caballos Proveedores locales

Restaurante, cafeteria

Restaurante, cafeteria

Restaurante

Tienda de abastos
Restaurante

Cafeteria

Pesca deportiva

Pesca deportiva

Cabalgata
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Capitulo Il. Propuesta de plan
de marketing
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2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo general

Posicionar al Parador Turistico El Campo como un punto estratégico de descanso
y experiencia cultural en la ruta Cuenca — Molleturo — Naranjal para el segmento de familias

guayaquilefias.

2.1.2. Objetivos especificos

1. Incrementar en un 50% el nimero de seguidores en canales digitales del Parador
Turistico EI Campo mediante campafias de contenido visual, storytelling vy
promociones.

2. Aumentar en un 30% el nimero de visitantes al Parador Turistico EI Campo,
mediante estrategias de promocién en carretera, difusion digital y alianzas con
actores turisticos clave.

3. Fomentar la fidelizacion de los visitantes a través del disefio e implementacién de
un sistema de recompensas o descuentos para clientes recurrentes, promovido en

canales digitales y fisicos.

2.2. Propuesta de mercadeo

2.2.1. Producto

El Parador Turistico EI Campo ofrece una experiencia rural que combina la
gastronomia tipica, abastecimiento de productos de primera necesidad y el contacto
relajante con la naturaleza con actividades como la pesca deportiva, cabalgata y
senderismo. Con base en el diagndstico, es prioritario fortalecer la propuesta de valor
experiencial del producto, por lo cual se contara con un parqueadero expandido, bafios en
buen estado, zonas tranquilas y adecuadas para descansar. Ademas, se integraran areas
para fotografias “instagrameables” con la finalidad de adaptarse a los requerimientos del

publico joven.

Asi mismo, se implementard una oferta alimentaria més variada, como un menu
infantil, familiar, y mas opciones de comida rapida para el caso de visitantes que estén de
paso. Cabe mencionar que se considerara la opcién de tener una maquina expendedora
de café, puesto que el uso de la misma optimizara tiempo de atencién al cliente y el servicio

brindado ser& personalizado de acuerdo a lo que busca cada visitante.

69

Edisson Fabian Guaman Gutama



UCUENCA

Con respecto a la estrategia de posicionamiento del Parador Turistico EI Campo,
se implementard un sistema de recompensas y descuentos exclusivos para visitantes
frecuentes, especialmente aquellos que acuden al establecimiento al menos dos veces al
mes. Esta iniciativa busca reforzar la fidelizacién de los clientes mediante una experiencia
mas cercana y personalizada. Para activar esta dinAmica, se colocaran anuncios visibles

dentro del Parador con un llamado claro a la accion, como: “;Eres cliente frecuente?
Registrate y disfruta de beneficios especiales”. Quienes se inscriban formaran parte de una
base de datos interna que recogera informacién clave como nombre, datos de contacto,

fecha de nacimiento y fechas de visita.

Este registro permitird que el personal identifique facilmente a los clientes
recurrentes, ofreciéndoles atenciones personalizadas segun sus preferencias, como una
bebida gratuita a partir de la tercera visita consecutiva. Ademas, se enviaran mensajes
especiales en fechas significativas, como su cumpleafios, acompafiados de descuentos
exclusivos o promociones. Esta estrategia fortalece el vinculo emocional con la marca,
promoviendo la lealtad, el boca a boca positivo y la preferencia sostenida hacia el Parador

Turistico EI Campo.

2.2.2. Precio

Es recomendable complementar la actual politica de precios con estrategias
diferenciadas orientadas a publicos especificos, como los visitantes frecuentes y los
seguidores en redes sociales. De esta manera, se pueden establecer tarifas promocionales
0 descuentos exclusivos para quienes demuestren fidelidad al Parador, bien sea por la
frecuencia de sus visitas o por su vinculacion digital (seguir las redes sociales del
establecimiento). Esto se puede operacionalizar mediante una dinamica sencilla: mostrar
en caja que siguen al Parador en plataformas como Instagram o Facebook a cambio de un

pequefio descuento o bebida gratuita.

Asi mismo, se sugiere implementar “combos familiares” a precios especiales, los
cuales pueden incluir una seleccién de alimentos, bebidas y algun producto local en un
solo paquete, disefiado especialmente para grupos que viajan con nifios o en familia, un
segmento relevante durante fines de semana y feriados. Este tipo de estrategia no solo
incentiva el consumo en el sitio, sino que también aumenta el ticket promedio de compra

al ofrecer mayor valor percibido por un precio conveniente.

Otra accion clave para estimular el retorno y la frecuencia de visita es el desarrollo
de paquetes promocionales por temporada, con precios ajustados en funcion de la

demanda, sobre todo en feriados nacionales, puentes vacacionales o festividades locales.
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Estas promociones pueden difundirse tanto en medios fisicos (sefialética en carretera)
como digitales (redes sociales y grupos de WhatsApp), generando un sentido de urgencia

y motivacién adicional para visitar el Parador.

2.2.3. Plaza

La plaza se refiere al lugar fisico y a los canales 0 medios a través de los cuales el
negocio llega al cliente. A nivel fisico, el Parador ya posee una ubicacion privilegiada en la
via Cuenca — Molleturo — Naranjal, uno de los corredores turisticos mas frecuentados del
sur del pais, utilizado tanto por viajeros nacionales como internacionales que se movilizan
entre la Sierra y la Costa. Esta ubicacion le otorga una ventaja competitiva natural como
punto de descanso, alimentacién y conexion con la cultura rural azuaya. No obstante, los
resultados del diagndstico evidencian una oportunidad clara de mejora en el componente
de visibilidad: un porcentaje significativo de los visitantes manifest6 haberse enterado de
la existencia del Parador por la sefialética vial, pero también sefialé que esta sefalizacién

resulta insuficiente, poco llamativa o mal ubicada.

En ese sentido, es prioritario reforzar la sefialética en carretera, tanto en niumero
como en disefio, asegurando que los letreros estén colocados en puntos estratégicos de
alto flujo, cuenten con un estilo visual atractivo, moderno y coherente con la identidad de
marca renovada, y despierten el interés de los conductores. Los letreros pueden incluir
frases sugestivas, elementos visuales del entorno natural o de la gastronomia tipica, e
incluso cédigos QR que permitan a los viajeros obtener méas informacion del sitio al
instante. Esta accion contribuiria a mejorar la recordacién de marca, facilitar el acceso y

reforzar el posicionamiento del Parador como una parada obligada en el trayecto.

En paralelo, es indispensable trabajar en el fortalecimiento de la presencia digital
del Parador. Actualmente, existe una desconexion evidente entre el entorno fisico y el
virtual: el 94,3% de los visitantes encuestados manifesté no saber que el Parador tenia
redes sociales, y nadie se enterd de su existencia por este medio. Esto evidencia una gran
oportunidad de mejora en cuanto a la plaza digital, es decir, los puntos de contacto e

interaccion online entre el cliente y la marca.

De esta manera, es fundamental optimizar perfiles en plataformas clave para
vigjeros, tales como Google Maps, TripAdvisor, Waze y Facebook, entre otras. Estas
plataformas deben estar actualizadas con fotografias profesionales y llamativas que
muestren la oferta gastrondmica, los paisajes naturales, los espacios interiores y exteriores,
y los servicios disponibles. Asimismo, se debe incentivar a los visitantes a dejar resefias

positivas y gestionar activamente la comunidad mediante respuestas personalizadas a los
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comentarios, lo cual genera confianza y demuestra un compromiso con la calidad del

servicio.

Ademds, se recomienda implementar una estrategia de geoposicionamiento
inteligente, asegurandose de que el Parador aparezca correctamente geolocalizado en
aplicaciones mdviles, con horarios actualizados, menus, promaociones vigentes, e incluso

sugerencias de actividades cercanas, como caminatas o visitas a comunidades locales.

Por otro lado, también se puede considerar el desarrollo de alianzas con agencias
de viaje, tour operadores, plataformas de turismo rural o experiencias locales, que permitan
incluir al Parador Turistico EIl Campo como parte de rutas o paquetes turisticos. Esto
facilitaria el acceso de nuevos publicos y potenciaria su visibilidad mas alla del transito

espontaneo.

2.2.4. Promocioén

La promocion representa el componente mas dindmico y sensible del plan de
marketing, puesto que transmite la esencia del Parador Turistico El Campo, construye su
reputacion y moviliza a los publicos hacia la accion. En este caso, su implementacion esta
directamente alineada con los tres objetivos especificos propuestos: incrementar el nUmero
de seguidores en canales digitales, aumentar el flujo de visitantes y fomentar la fidelizacion

mediante una comunicacion eficaz y emocional.

Para el primer objetivo, que busca incrementar el nimero de seguidores digitales,
se debe implementar una estrategia de contenido visual atractivo y storytelling auténtico.
Esto implica la creacion de publicaciones que no solo muestren los productos o servicios
disponibles, sino que también narren la historia del Parador, de su entorno natural, sus
tradiciones gastrondmicas y los momentos Unicos que se viven alli. Las plataformas
recomendadas son Instagram, Facebook y Tik Tok, por su alto alcance en el publico

guayaquilefio, que constituye el mayor grupo de visitantes del Parador.

Las publicaciones deben incluir videos cortos, reels, historias y fotografias de alta
calidad, que resalten los platos tipicos, los paisajes del Cajas, la calidez del servicio y los
espacios visualmente atractivos. Para incentivar la interaccion, se pueden ejecutar sorteos,
concursos de fotografia, promociones por compartir contenido, descuentos para quienes
sigan las redes y publicaciones que inviten a los visitantes a etiquetar al Parador en sus
historias. Este tipo de promocién no solo atraerd nuevos seguidores, sino que contribuira

a reforzar la recordaciéon de marca y construir una comunidad digital activa.
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Respecto al segundo objetivo, relacionado con aumentar el nUmero de visitantes,
la promocion debe ser integrada entre canales digitales y fisicos. En el entorno digital, se
recomienda invertir en campafas publicitarias georreferenciadas a través de Facebook Ads
y Google Ads, orientadas a usuarios en Guayaquil, Duran y zonas aledafias con intereses
afines al turismo, la gastronomia, las escapadas de fin de semanay los viajes por carretera.
Estas campafias pueden destacar promociones especificas, fechas especiales,
testimonios de clientes, fotografias de los platos méas populares o videos de las
instalaciones. Complementariamente, la promocion fisica es clave en una zona de transito

turistico como la via Cuenca — Molleturo — Naranjal.

Por ello, se debe reforzar la sefialética en carretera, con mensajes llamativos que
despierten la curiosidad del conductor y generen un impulso de parada, como, por ejemplo:
“¢ Antojo de comida tipica en medio del Cajas?” o “A 5 minutos de una pausa inolvidable”.
A esto se pueden sumar folletos informativos en agencias de viaje, estaciones de servicio,
buses turisticos y puntos estratégicos tanto en Guayaquil como en Cuenca. Asimismo, la
difusion en medios tradicionales, como cufias radiales durante los fines de semana o
feriados, puede ser eficaz para llegar a publicos que adn no interactlan activamente en

redes.

En cuanto al tercer objetivo, centrado en la fidelizacion de visitantes, la promocion
debe enfocarse en visibilizar el sistema de recompensas para clientes frecuentes. Este
sistema, ademas de aportar valor, debe ser claramente comunicado mediante materiales
impresos en el punto de venta, como carteles en el comedor, bafios, cajas y mesas que
inviten a registrarse para obtener beneficios exclusivos. La frase sugerida para este
proposito puede ser: “Registrate como cliente frecuente y recibe recompensas”. Una vez
inscritos, los visitantes formarian parte de una base de datos que permita implementar
acciones de marketing directo, como saludos personalizados en sus cumpleafios,

invitaciones a eventos especiales o promociones para fechas clave.

Ademas, la difusibn de este sistema debe continuar en redes sociales, con
publicaciones que destaquen los beneficios que han recibido otros visitantes, generando
asi confianza y deseo de pertenecer a esta comunidad privilegiada. También puede
disefiarse una tarjeta de cliente frecuente, en formato fisico o digital, que permita registrar
visitas y otorgar beneficios a partir de la tercera visita, como una bebida de cortesia,

descuentos progresivos 0 premios especiales.

73

Edisson Fabian Guaman Gutama



UCUENCA N

2.3. Estrategias de marketing

2.3.1. Estrategias para incrementar el nimero de seguidores en canales digitales

Una estrategia de marketing plantea actividades organizadas que permiten alcanzar
los objetivos planteados por el establecimiento. En el caso del plan de marketing del Parador
Turistico EI Campo, las estrategias se dividen en tres objetivos especificos y promueven el
incremento de su visibilidad, atraer nuevos clientes, fidelizar a los visitantes frecuentes y
fortalecer su posicionamiento en el mercado. En primer lugar, las estrategias estaran
enfocadas en incrementar el nimero de seguidores en canales digitales del Parador Turistico

El Campo, mediante campafias de contenido visual, storytelling y promociones.

2.3.1.1. Planificacién estratégica de marketing para incrementar el nimero de
seguidores en canales digitales

La planificacion estratégica (Ver Tabla 6) indica las acciones necesarias para cumplir
con el primer objetivo. Cada estrategia ha sido formulada considerando los siguientes
elementos: el resultado esperado (impacto directo o indirecto que se espera lograr), los
recursos necesarios (humanos, tecnolégicos, financieros o materiales), los supuestos
(condiciones externas e internas necesarias para su ejecucion), y el presupuesto estimado
para su implementacion. Esta planificacién permitirA gestionar de manera eficiente las

acciones de marketing, facilitando su monitoreo y posterior evaluacién de resultados.
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Tabla 6

Propuestas de estrategias para incrementar el nimero de seguidores en canales digitales
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Estrategia

Resultado Esperado

Recursos Necesarios

Supuestos

Presupuesto

Disefiar un calendario de
publicaciones con teméticas
semanales.

Definir hashtags estratégicos y
etiquetas geogréficas.

Publicar contenido diario con
imagenes atractivas del
entorno, comida y visitantes.

Implementar concursos en
redes sociales para ganar
comidas o souvenirs.

Colaborar con influencers
locales o microinfluencers.

Mantener coherencia y
frecuencia en la
comunicacion.

Aumentar el alcance
organico del contenido.

Incrementar la
visibilidad y atraccién en
redes sociales.

Generar interaccion y
motivar a seguir la
cuenta.

Aumentar el alcance y

atraer nuevos publicos.

Herramienta de
planificacion.

Estudio de hashtags,
redes sociales.

Céamara, editor de
contenido, personal
capacitado.

Premios, material grafico,
difusion.

Pago a influencers,
seleccién adecuada.

Se puede mantener una
frecuencia minima
semanal.

Los hashtags aumentan
la visibilidad.

El publico responde
positivamente al
contenido visual.

El publico objetivo valora

incentivos.

Los influencers tienen
impacto regional.

$50 mensuales

$0

$100
mensuales

$50 por
concurso

$300 por
campaia
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Crear perfiles activos en Tik
Tok e Instagram.

Llegar a publico joven,
especialmente de
Guayagquil.

Responder y comentar en
publicaciones de seguidores.

Fomentar la cercaniay
fidelidad con el publico.

Incrementar la
credibilidad y reputacion
del Parador.

Compartir resefias y
testimonios reales de clientes.

Ofrecer descuentos especiales
a quienes sigan y muestren
redes sociales.

Motivar el seguimiento
inmediato en el punto
de venta.

Personal creativo y editor
de videos.

Personal disponible para
atencion digital.

Recoleccion de
testimonios, disefo.

Disefio gréfico,
coordinacion interna.

Tik Tok tiene alto alcance
visual.

Genera vinculo con el
visitante.

Clientes estan dispuestos
a compartir su
experiencia.

Promocién directa en
sitio.
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$100
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2.3.1.2. Plan de accion para incrementar el nimero de seguidores en canales digitales

Con respecto a la primera estrategia planteada, se propone disefiar un calendario de
publicaciones con teméaticas semanales que permita estructurar el contenido digital del
Parador Turistico EI Campo de manera coherente, constante y atractiva. Esta accion busca
mantener el interés de la audiencia, establecer una rutina comunicacional clara y reflejar la
identidad del Parador. Las tematicas sugeridas abarcan gastronomia local, paisajes

naturales, tradiciones del Austro ecuatoriano, experiencias de clientes y eventos especiales.

Para su ejecucion, se requiere la definicion de categorias de contenido, la planificacidén
de las publicaciones por semanas, la asignacion de responsables y la evaluacion de
rendimiento mensual. Los recursos necesarios incluyen una plantilla editable de calendario
(como Trello o Google Calendar), herramientas de disefio como Canva, y tiempo semanal
para la coordinacién y ajustes. Esta estrategia puede implementarse en un plazo de 15 dias,

con seguimiento y actualizacion continua.

La segunda estrategia consiste en definir hashtags estratégicos y etiquetas
geogréficas que fortalezcan el alcance organico de las publicaciones en redes sociales. El
uso adecuado de estos elementos permite que nuevos usuarios descubran el contenido y se
genere una mayor visibilidad del Parador entre quienes buscan experiencias turisticas. Las
actividades incluyen investigar hashtags populares y georreferenciados relacionados con
turismo rural, gastronomia ecuatoriana y viajes por carretera, crear una lista base, aplicarla
de forma sistematica y medir resultados. Los recursos necesarios son acceso a plataformas
como Hashtagify o Display Purposes, analisis de insights y tiempo de seguimiento semanal.

Esta estrategia puede implementarse en una semana, con ajustes mensuales.

La tercera estrategia se basa en publicar contenido diario con imagenes de alta
calidad que muestren la oferta gastronémica, el entorno natural y las experiencias de los
visitantes. Esta accion es esencial para mantener la atencion del pablico y atraer nuevos
seguidores mediante el impacto visual. Se sugiere crear un banco de imagenes, realizar
sesiones fotograficas periodicas, redactar descripciones atractivas y programar las
publicaciones en horarios estratégicos. Para ello se requiere un teléfono movil o cAmara con
buena resolucion, acceso a software de edicién como Lightroom o Canva, y un responsable
de contenido digital. Su implementacion puede iniciarse en un plazo de 7 dias y mantenerse

de forma permanente.

Una cuarta estrategia relevante es implementar concursos en redes sociales para
premiar con comidas o souvenirs a quienes participen activamente. Este tipo de acciones

genera mayor interaccion y fomenta el crecimiento de la comunidad digital. Las actividades
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incluyen definir la mecanica del concurso (por ejemplo, etiquetar a amigos o subir fotos en el
Parador), disefiar las piezas visuales, promover el contenido, seleccionar ganadores vy
registrar su entrega. Los recursos necesarios comprenden productos de cortesia (como
postres, tazas o0 camisetas), herramientas de disefio grafico y tiempo del personal para

gestion. Esta estrategia puede desarrollarse en ciclos mensuales.

La colaboracién con influencers locales o microinfluencers representa una quinta
estrategia enfocada en atraer a publicos segmentados mediante contenido generado por
terceros con credibilidad y cercania. Se requiere identificar perfiles con afinidad temética,
contactarlos, definir los términos de colaboracion, coordinar visitas y realizar publicaciones
conjuntas. Los recursos necesarios incluyen una base de datos de potenciales colaboradores,
presupuesto para canjes o compensaciones simbdlicas, y lineamientos de marca. Esta
estrategia puede comenzar a ejecutarse en un plazo de 3 semanas y mantenerse con una

planificacion trimestral.

La sexta estrategia sugiere crear perfiles activos en Tik Tok y activarla presencia en
Instagram, dos plataformas clave para la promocion visual y la captacion de audiencias
jovenes. Se debe generar una identidad coherente en ambas redes, con nombre de usuario,
biografia atractiva y enlaces a otros medios. Las actividades principales incluyen apertura de
perfiles, optimizacion de descripciones, creacion de contenido audiovisual y uso de
tendencias del momento. Se requiere un teléfono mévil, herramientas de edicion de video y
capacitacion basica en manejo de plataformas. Esta estrategia puede ejecutarse en un plazo
de 10 dias y mantenerse con publicaciones regulares (de acuerdo al calendario de la primera

estrategia).

Responder y comentar en publicaciones de seguidores constituye una estrategia
fundamental para fomentar el engagement. Esta accién busca demostrar cercania y valorar
la interaccién del publico, fortaleciendo el vinculo emocional con la marca. Se deben
establecer protocolos de atencion digital, monitorear menciones, agradecer resefias y
responder preguntas con prontitud. Los recursos necesarios incluyen un community manager
o responsable de redes, acceso constante a las plataformas y plantillas para respuestas. Esta

estrategia puede activarse de inmediato y mantenerse diariamente.

Otra estrategia clave es compartir resefias y testimonios reales de clientes. Este
contenido, ademas de generar confianza, actlia como validacién social para nuevos usuarios.
Las actividades implican solicitar testimonios durante la visita, tomar fotografias o grabar

videos breves, editar el contenido y publicarlo con frecuencia. Se requiere una camara o
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teléfono, autorizacion de uso de imagen y conocimientos bésicos de edicidn. Esta estrategia

puede iniciarse en una semanay repetirse semanalmente.

También se propone ofrecer descuentos especiales a quienes sigan y muestren las
redes sociales del Parador al momento de realizar su compra. Esta accion motiva a los
visitantes presenciales a integrarse a la comunidad digital y favorece la medicion directa del
impacto. Las actividades consisten en disefiar anuncios para el local, capacitar al personal
en la mecanica, controlar los registros de redencién y analizar resultados. Se necesitan
materiales impresos, un protocolo operativo y registro en caja. Su implementacién puede

realizarse en 10 dias y mantenerse vigente con ajustes segun resultados.

Finalmente, realizar campafias cruzadas entre plataformas, en las que, por ejemplo,
se promueva un concurso de Instagram desde el perfil de Facebook, o se invite a ver
contenido exclusivo en Tik Tok. Esta técnica permite derivar trafico entre canales y aumentar
el alcance general. Las actividades comprenden disefio de piezas gréaficas, redaccién de
llamados a la accién, programacion de publicaciones sincronizadas y andlisis de métricas. Se
requieren herramientas de disefio, un calendario editorial compartido y conocimientos de

marketing digital. Esta estrategia puede comenzar en 15 dias y ajustarse mensualmente.

2.3.1.3. Asignacion presupuestaria para incrementar el nUmero de seguidores en
canales digitales

La asignacion presupuestaria para la ejecucion de las estrategias de marketing digital
del Parador Turistico EI Campo se ha desarrollado con base en criterios de viabilidad
econdmica, impacto proyectado y sostenibilidad operativa. En primer lugar, el disefio de un
calendario de publicaciones con tematicas semanales contempla una asignacion de $50
mensuales, destinada a la remuneracién parcial del tiempo del responsable de planificaciéon
y seguimiento del contenido digital. Esta herramienta permite mantener una coherencia
narrativa, organizar campafias tematicas y anticiparse a fechas clave, lo cual contribuye

significativamente a la percepcion profesional de la marcay a la fidelizacién del publico.

En cuanto ala definicién de hashtags estratégicos y etiquetas geograficas, esta accidén
no implica un costo directo ($0) dado que puede ejecutarse internamente con el conocimiento
del equipo o mediante herramientas gratuitas. No obstante, su implementacion tiene un alto
retorno en términos de alcance orgénico y segmentacion, al posicionar las publicaciones en

busquedas especificas relacionadas con turismo rural, gastronomia local y viajes.

Para la estrategia de publicacion de contenido diario con imagenes atractivas, se ha

estimado un presupuesto de $100 mensuales, que contempla la produccion de fotografias,
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edicion gréfica y la gestidon de publicaciones programadas. Este rubro refleja la necesidad de
contar con contenido visual de calidad que resalte la experiencia del visitante y la oferta
gastrondmica del Parador, aspectos altamente valorados por el publico objetivo

guayaquilefio.

La implementacion de concursos en redes sociales requiere una asignacion de $50
por concurso, considerando premios simbolicos como comidas, bebidas o souvenirs, asi
como el disefio y promocion del contenido asociado. Estos concursos funcionan como
herramientas de activacion digital y fortalecen el engagement, puesto que promueven la
interaccion directa, el etiguetado de amigos y el crecimiento organico de la comunidad en
redes. La estrategia de colaboracion con influencers locales o microinfluencers implica un
presupuesto mayor de $300 por camparia, justificado por el impacto que estos generadores
de contenido tienen sobre audiencias segmentadas. Esta inversion permite acceder a nuevas
redes de seguidores mediante recomendaciones auténticas, publicaciones cruzadas y

experiencias compartidas, alineadas con los valores del Parador.

La creacién y gestion de perfiles activos en TikTok e Instagram no conlleva un costo
fijo ($0) cuando se realiza organicamente, aunque puede requerir unainversion de hasta $200
en caso de pautas publicitarias especificas para potenciar el alcance de contenidos
estratégicos. Esta flexibilidad permite ajustar el presupuesto segun temporadas o campafias
clave, optimizando los recursos disponibles. Respecto a la estrategia de responder y
comentar en publicaciones de seguidores, se considera que esta actividad no tiene costo
directo ($0), siempre que sea asumida por el equipo existente. No obstante, su valor simbdlico
y comunicacional es alto, debido que refuerza el vinculo con la comunidad, humanizala marca

y mejora la experiencia digital del usuario.

Para compartir resefias y testimonios reales de clientes, se ha destinado un
presupuesto estimado de $50 mensuales, correspondiente a la produccion basica de
contenido testimonial (edicion de imagenes, subtitulos, o pequefios clips de video). Este tipo
de publicaciones refuerza la credibilidad del Parador y ofrece evidencia directa de la
satisfaccion del visitante, lo que incide en la atraccién de nuevos publicos. Finalmente, la
accion de ofrecer descuentos especiales a quienes siguen las redes sociales del Parador
contempla una asignacion de $100 mensuales, que incluye la impresion de materiales
promocionales (carteles, flyers) y el margen de productos ofrecidos con precio reducido. Esta
estrategia funciona como un incentivo tangible para incrementar tanto el numero de
seguidores como el trafico presencial, facilitando ademas la medicién del retorno en tiempo

real.

Edisson Fabian Guaman Gutama
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2.3.2. Estrategias para aumentar el nimero de visitantes

Para el cumplimiento del segundo objetivo se planean nueve estrategias dentro del
Parador Turistico EI Campo, las mismas combinan actividades fisicas y digitales dirigidas a
aumentar el nimero de visitantes mediante promocion en carretera, difusion digital y alianzas

con actores turisticos clave.

2.3.2.1. Planificacién estratégica de marketing paraincrementar el niUmero de visitantes

Se desarroll6 un plan de accién estructurado que contempla actividades especificas, recursos
necesarios y un plazo estimado de ejecucion para cada estrategia, con un enfoque operativo,
comunicacional y experiencial que permita atraer nuevos publicos y consolidar el

posicionamiento del Parador en la ruta Guayaquil — Cuenca.

Edisson Fabian Guaman Gutama
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Tabla 7

Propuesta de estrategias para incrementar el nGmero de visitantes

Estrategia Resultado Esperado Recursos Necesarios Supuestos Presupuesto Estimado
Disefiar e instalar sefaléti o e L . . .
atr;c(?[ivz :n SJﬁtgssc?a\?eeégTa Incrementar la visibilidad Disefio gréfico, impresion,  Trafico vehicular facilita el $500
pvia fisica del Parador. permisos. impacto visual.
Distribuir volantes en agencias  Captar turistas antes de que Impresioén, alianzas, Agencias colaboraran si $150
de vigjes y oficinas de turismo. inicien su viaje. distribucion. reciben beneficios.
Hacer campanfas de
geolocalizacién con Atraer a viajeros que estan en Publicidad segmentada por Usuarios consultan su $200 mensuales
Facebook/Instagram Ads y Tik transito en la ruta. ubicacion. movil en el trayecto.
Tok.
Ofrecer descuentos grupales 0 Incentivar a grupos grandes o Disefio de combos, sistema Segmento familiar es . :
- " > . $0 (ajuste de precios)
combos familiares. familias. de facturacion. importante.
Promocionar el Parador en ferias Dar a conocer la oferta a Stands, folletos, Ferias generan contactos $300 por feria
turisticas locales. actores del sector. participacion. clave. P
Implementar promociones por . ~ : . .
P P ) P Aumentar la visita en fechas Camparia de precios Visitantes planifican ~
temporada alta (feriados, : . $150 por campaiia
. clave. especiales. salidas por temporada.
vacaciones).
ivaci fisi n el : o
Hacer activaciones fisicas en e Aumentar la afluencia Organizacion, pago a Eventos atraen nuevos
Parador con artistas o musica en . S : b $250 por evento
Vivo mediante experiencias unicas. artistas. publicos.
Involucrar al visitante desde la Produccién audiovisual, Curiosidad motiva a $100

Incluir un cédigo QR en carteles. . .
g Q carretera. impresion QR. escanear.
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Instalar puntos fotogréficos
instagrameables.

Aumentar visitas por atractivo
visual.

Disefio, construccion basica. Las fotos motivan visitas.
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2.3.2.2. Plan de accion paraincrementar el nUmero de visitantes

Para la estrategia de disefiar e instalar sefialética atractiva en puntos clave de la via,
es fundamental iniciar con el levantamiento de informacion sobre la normativa vial y la
identificacion de ubicaciones estratégicas, preferentemente a distancias progresivas desde el
Parador (por ejemplo, a 10 km, 5 km y 1 km). Se procederéa al disefio grafico de los carteles,
alineado con la identidad visual renovada del Parador, y se contratara una empresa para su
impresién e instalacién. Esta accidn requiere recursos para disefio, materiales (metal, vinil

reflectivo), permisos de colocacion, y mano de obra, con una ejecucion estimada en 2 meses.

La distribucién de volantes en agencias de viajes y oficinas de turismo contempla el
disefio de piezas gréficas llamativas con promociones o mapas de ubicacidn, seguidas de la
impresion de al menos 1.000 unidades. Personal capacitado se encargara de entregar estos
materiales directamente en puntos clave de las ciudades de Cuenca, Guayaquil y zonas
intermedias. Se requiere coordinacion logistica, transporte y material promocional, estimando

una ejecuciéon de 3 semanas.

En cuanto a las campafias de geolocalizacién en Facebook, Instagram y Tik Tok, se
procedera al disefio de contenido visual especifico para cada red, configurando los anuncios
con segmentacion por ubicacion, intereses y rutas frecuentes de viaje. Las campafias se
activaran durante los fines de semana y feriados. Requiere presupuesto para pauta, equipo
de disefio audiovisual y un gestor de campafias, con una duracion inicial de 1 mes,

susceptible de extenderse segun los resultados.

La estrategia de ofrecer descuentos grupales o combos familiares se basa en definir
paquetes especiales que combinen varios productos (por ejemplo, almuerzos + bebidas +
postre) a un precio preferente. Se disefiardn menus visuales y se promocionaran tanto en

sitio como en
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redes sociales. Esta actividad necesita coordinacion con cocina, ajustes en precios y

material de promocion. Puede activarse en una semana y mantenerse de forma permanente.

Para promocionar el Parador en ferias turisticas locales, se elaborara un stand
atractivo con elementos visuales del Parador (banner, productos, fotografias), se seleccionara
personal para atencién al publico y se distribuirdn volantes, souvenirs o descuentos por visitar
el stand. Esta estrategia requiere recursos para disefio, impresion y movilidad, y se ejecutara

segun el calendario anual de ferias (2 a 3 veces al afio).

La implementacion de promociones por temporada alta (feriados, vacaciones) incluye
definir previamente los paquetes promocionales, generar contenido visual, capacitar al
personal en la oferta vigente y programar publicaciones especificas para redes sociales y
sefialética interna. Se necesitan recursos graficos, descuentos asumibles y planificacion
operativa. Su ejecucion sera puntual en funcién del calendario turistico, con un margen de
preparacion de 2 semanas antes de cada temporada. Respecto a la estrategia de
activaciones fisicas con artistas 0 musica en vivo, se organizaran eventos tematicos (por
ejemplo, fines de semana con trova o musica tradicional), que se anunciaran con anticipacion
en redes y en sitio. Se requiere contratar musicos, gestionar logistica de sonido y generar
contenido promocional. Puede ejecutarse mensualmente o en fechas especificas, con una

preparacion de 3 semanas por evento.

En cuanto a incluir un codigo QR en carteles promocionales, se disefiara un cartel
llamativo que incorpore el codigo que tendra dos secciones, la primera redirige a un video
corto con imagenes del Parador, testimonios y vistas aéreas. La segunda, sera dirigido para
valoracion del servicio mediante comentarios y referencias de las personas que ya visitaron
el lugar. El material sera colocado tanto dentro como fuera del Parador, en areas de alta
visibilidad. Se necesitan recursos para disefio, impresion y produccion del video. El tiempo
estimado es de 3 semanas desde la planificacibn hasta la colocacion. Finalmente, la
estrategia de instalar puntos fotograficos instagrameables considera la creacion de un mural
0 estructura visualmente atractiva que represente la identidad del Parador, acompafiado de
hashtags y el nombre del sitio. Esta instalacion debe estar ubicada en un punto de alta
circulacion interna. Requiere disefio artistico, materiales resistentes, mano de obra y

sefalizacién. Puede ejecutarse en un plazo de 4 semanas.

El tercer objetivo del plan de marketing busca fomentar la fidelizacion de los visitantes
mediante estrategias dirigidas a fortalecer el vinculo emocional y experiencial con el Parador

Turistico EI Campo. La fidelizacion no solo representa un retorno constante de clientes
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satisfechos, sino también la creacion de promotores naturales de la marca, que recomienden

el lugar a sus circulos cercanos, contribuyendo asi al crecimiento organico del Parador.

Para lograrlo, es fundamental identificar a los visitantes recurrentes, reconocer su
lealtad y ofrecerles beneficios exclusivos que generen una sensacion de pertenencia y
aprecio. A través de acciones promocionales tanto fisicas como digitales, se busca incentivar
el regreso frecuente, aumentar la satisfaccion del cliente y consolidar una comunidad activa
en torno ala propuesta de valor del Parador. En esta linea, se plantean estrategias puntuales
como la creacion de un sistema de recompensas, el disefio de experiencias personalizadas,
y la comunicacion constante de beneficios mediante canales directos y redes sociales. Estas
iniciativas estan orientadas a brindar un servicio mas cercano, humano y memorable, que
posicione al Parador no solo como una parada conveniente, sino como un lugar de referencia

para los viajeros habituales de la ruta Guayaquil — Cuenca.
2.3.2.3. Asignacién presupuestaria para incrementar el niumero de visitantes

La asignacién presupuestaria correspondiente al segundo objetivo del plan de
marketing, que busca incrementar el nimero de visitantes al Parador Turistico EI Campo, ha
sido cuidadosamente estructurada con base en los requerimientos operativos, logisticos y

promocionales de cada una de las estrategias planteadas.

En primer lugar, el disefio e instalacion de sefialética atractiva en puntos clave de la
via implica una inversion estimada de $500, que responde al costo de disefio gréafico
profesional, impresion en materiales resistentes y reflectivos (como vinilo sobre base
metalica), y la instalaciébn en ubicaciones estratégicas autorizadas a lo largo de la ruta
Guayaquil — Cuenca. Esta accion es fundamental para aumentar la visibilidad del Parador,
captar la atencién de los viajeros en carretera y reforzar el recuerdo de marca, por lo cual la
inversion esta plenamente justificada en funcion del alcance visual y el impacto a mediano y

largo plazo.

Para la distribucion de volantes en agencias de viajes y oficinas de turismo, se ha
previsto una inversion de $150, que incluye el disefio grafico de piezas promocionales
alineadas con la identidad visual del Parador, la impresion de aproximadamente 1.000
unidades en papel de calidad media-alta y la distribucion fisica en puntos estratégicos en
Cuenca, Guayaquil y zonas intermedias. Esta estrategia busca posicionar el Parador entre
actores turisticos relevantes, permitiendo alcanzar un publico segmentado con intereses en

gastronomia y turismo rural.
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La ejecucion de campafias de geolocalizacion en Facebook, Instagram y TikTok, con
un costo mensual estimado de $200, responde a los gastos relacionados con la segmentacion
publicitaria, la creacion de contenido audiovisual (reels, videos cortos, animaciones) y la pauta
pagada en redes. Esta inversién permite alcanzar viajeros frecuentes y potenciales visitantes
gue transiten por la ruta o realicen busquedas vinculadas al turismo rural, con un retorno alto
en términos de alcance e interaccion digital. En el caso de ofrecer descuentos grupales o
combos familiares, no se contempla una inversién econémica directa ($0), debido que se trata
de una estrategia basada en la gestién interna de precios y ofertas. Esta medida requiere
Unicamente coordinacidn con el area operativa del Parador, disefio de menUs promocionales
y su difusiéon a través de los canales ya disponibles. Aunque su ejecucion no implica gastos
adicionales, su impacto puede ser significativo para atraer grupos familiares y aumentar el

ticket promedio de consumo.

La participacion en ferias turisticas locales contempla un presupuesto de $300 por
evento, que incluye el disefio y producciéon de material promocional (banners, volantes,
souvenirs), el alquiler de espacios de exhibicion y los costos de transporte y personal para el
montaje y atencion al publico. Este tipo de eventos proporciona una oportunidad valiosa para
generar vinculos con operadores turisticos, instituciones publicas y visitantes interesados en
productos locales y experiencias auténticas. Para promociones por temporada alta, se estima
un valor de $150 por campafia, destinado a la elaboracion de piezas visuales especificas,
publicidad en redes sociales y sefialética interna dentro del Parador. Estas campafias se
activan en feriados y vacaciones, fechas donde el flujo turistico aumenta, por lo que esta

inversion resulta estratégica para captar a quienes planifican sus viajes con anticipacion.

Las activaciones fisicas con artistas o musica en vivo requieren una inversion de $250
por evento, monto que cubre la contratacion de talento local (musicos, trovadores,
agrupaciones folcldricas), equipos de sonido basicos y material promocional. Estas
experiencias fortalecen la propuesta de valor del Parador al brindar un ambiente cultural y
acogedor, lo cual estimula tanto la primera visita como la intencion de retorno. La
incorporacion de cédigos QR en carteles promocionales, con un presupuesto de $100,
considera el disefio grafico de los carteles, la produccion de un video promocional de corta
duracién (1 a 2 minutos) que se enlazara con el cédigo QR, y la impresién en materiales
duraderos para su colocacion en zonas de alta visibilidad dentro del Parador y en
establecimientos aliados. Este recurso digital permite reforzar la conexién emocional con los

visitantes mediante contenidos dinamicos.

Finalmente, para la instalacion de puntos fotograficos instagrameables, se ha

asignado un presupuesto de $400, que incluye la contratacion de un disefiador artistico,
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materiales decorativos (estructuras, murales, iluminacion, plantas), y mano de obra. Este tipo
de espacios invita al visitante a compartir su experiencia en redes sociales, generando
promocion organica del lugar. Ademas, refuerza la estética del Parador y mejora la percepcion

general de quienes lo visitan.

2.3.3. Estrategias para fomentar la fidelizacién de los visitantes

La fidelizacion de clientes constituye una de las estrategias mas eficaces dentro del
marketing relacional, especialmente en contextos turisticos donde la experiencia, la emocién
y el vinculo con el destino adquieren un valor significativo. En el caso del Parador Turistico El
Campo, fomentar la fidelizacion de los visitantes implica no solo incentivar su retorno, sino
también construir relaciones duraderas que generen lealtad, recomendacion boca a boca y

posicionamiento sostenido en el mercado.

2.3.3.1. Planificacién estratégica de marketing para fomentar la fidelizacion de los

visitantes

Dado que el Parador recibe con frecuencia a un publico proveniente de Guayaquil y
de otras zonas del pais, es fundamental implementar mecanismos que premien larecurrencia,
personalicen la atencién y fortalezcan el sentido de pertenencia hacia el espacio. La presente
estrategia busca, por tanto, disefiar e implementar un conjunto de acciones orientadas a
reconocer y recompensar a los visitantes frecuentes, generando valor agregado a la

experiencia turistica.

Estas acciones se estructuran a partir del aprovechamiento de herramientas digitales,
la creacion de sistemas de recompensas, el disefio de comunicacion personalizada y el
establecimiento de comunidades de clientes leales, todo ello con un enfoque centrado en el
cliente. La fidelizacion, més que un objetivo final, se convierte asi en un proceso continuo de

construccion de relaciones significativas entre el visitante y el Parador Turistico EI Campo.
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Tabla 8

Propuesta de estrategias fomentar la fidelizacion de los visitantes

89

Estrategia

Resultado Esperado

Recursos Necesarios

Supuestos

Presupuesto Estimado

Crear una base de datos
para registrar los clientes
frecuentes.

Ofrecer una bebida gratuita
en la tercera visita
registrada.

Enviar saludos
personalizados por
cumpleafios con
descuentos.

Dar tarjetas fisicas o
digitales de fidelizacion
(estilo sello por visita).

Publicar en redes los
beneficios del programa de
fidelizacion.

Crear combos especiales
solo para clientes
frecuentes.

Destacar a los clientes mas
fieles en redes sociales.

Identificar y premiar la
fidelidad.

Incentivar la repeticion
de visitas.

Crear un vinculo
emocional con el
visitante.

Facilitar seguimiento de
visitas.

Aumentar inscripciones
al programa.

Ofrecer valor exclusivo.

Fortalecer el sentido de
comunidad.

Formato de registro,
software, tablets.

Control interno,
capacitacion.

Base de datos, mensajes
automaticos.

Disefio, impresion,
sistema de control.

Disefio gréfico,
planificacion de posts.

Disefio de mend, software
de cobro.

Redaccion de historias,
fotografias.

Visitantes aceptaran dejar
sus datos.

Promocion simple y
efectiva.

Clientes valoran el gesto.

Sencillo de aplicar en
recepcion.

Clientes se motivan por
ver beneficios.

Clientes sentiran trato
especial.

Clientes disfrutan
reconocimiento.

$100

$50

$30 mensuales

$80

$50

$0 (ajuste de menu)

$0
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Hacer encuestas periodicas . .
Recoger sugerencias Clientes frecuentes

a clientes frecuentes sobre 4 Formulario digital, analisis. o $30
e para mejorar. conocen el servicio.
el servicio.
Crear un grupo de
WhatsApp o Telegram con . - L, .
: P g Generar comunidad Administracion del grupo,  Clientes aceptan formar
clientes frecuentes para $0

enviar novedades y activa. contenido. parte del grupo.

promociones.
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2.3.3.2. Plan de accion para fomentar la fidelizacion de los visitantes

Para iniciar con la fidelizacién, se implementara la estrategia de crear una base de
datos para registrar a los clientes frecuentes. Esta base permitira sistematizar la informacion
de los visitantes recurrentes y servira de insumo paratodas las demas acciones. Se disefiara
un formulario sencillo, ya sea fisico o digital, que recopile datos como nombre, contacto, fecha
de nacimiento y fechas de visita. Se asignard personal encargado de registrar y actualizar
dicha informacion. El plazo de ejecucion serd inmediato, con un periodo de instalacion de una

semana y mantenimiento continuo.

Con la base de datos en marcha, se procedera a ofrecer una bebida gratuita en la
tercera visita registrada. Esta actividad busca reconocer y premiar la lealtad desde las
primeras interacciones. Se establecerd un sistema de validacién (tarjeta sellada o digital), y
el personal del Parador serd capacitado para identificar a estos clientes y entregarles su
recompensa. Esta estrategia requerira insumos para bebidas y una logistica minima de

control, con ejecucion mensual continua.

Simultaneamente, se implementara el envio de saludos personalizados por
cumpleafios con descuentos. A partir de la informacion recabada en la base de datos, se
disefiaran mensajes amables con promociones especificas para que el cliente vuelva durante
su mes de cumpleafios. Esto implicara la redaccion de textos, disefio visual y programacion
de envios, preferentemente por WhatsApp. Se preve iniciar este proceso al segundo mes de

haber recopilado datos, con envios mensuales y seguimiento continuo.

Otra accioén clave sera entregar tarjetas fisicas o digitales de fidelizacion, al estilo de
“sello por visita”, que premien la recurrencia. Este sistema gamificado motivara a los clientes
a volver para completar su tarjeta y obtener una recompensa (por ejemplo, un postre o0 menu
con descuento). Se disefaran tarjetas atractivas con identidad visual del Parador, y se
imprimird una cantidad inicial para distribuir. Este programa se activara desde el segundo
mes del plan, con seguimiento quincenal. Para reforzar el conocimiento y participacion en
estas acciones, se publicaran en redes sociales los beneficios del programa de fidelizacion.
Estas publicaciones incluiran testimonios, recordatorios y elementos visuales que animen a
los visitantes a integrarse. El equipo de comunicacion digital sera el encargado de crear los

contenidos y planificarlos en el calendario de redes, con ejecucion semanal y constante.

Como incentivo adicional, se crearan combos especiales solo para clientes
frecuentes, que pueden incluir productos exclusivos o precios diferenciados. Estos combos

seran diseflados por el equipo gastronémico y el equipo comercial del Parador, y se
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comunicaran tanto en redes como en el sitio fisico. Se lanzaran cada dos meses, coincidiendo

con fechas de alta afluencia o feriados.

Una forma emocional de reconocer la lealtad es destacar a los clientes mas fieles en
redes sociales, con publicaciones tipo “cliente del mes” o historias dedicadas. Esta estrategia
fortalece larelacién emocional con el Parador, y no requiere inversion econémica significativa,
mas que el tiempo del equipo digital. Se programara una publicacion mensual, idealmente
con fotografia del cliente (previo consentimiento), iniciando desde el tercer mes del plan. Para
mantener una mejora continua, se ejecutaran encuestas periddicas a clientes frecuentes
sobre el servicio. Se podran aplicar en formato Google Forms o mediante entrevistas breves
presenciales. Estas encuestas proporcionardn insumos valiosos para adaptar las estrategias.

Se propone realizar una encuesta cada trimestre, con analisis de resultados incluido.

Finalmente, se plantea crear un grupo de WhatsApp o Telegram exclusivo para
clientes frecuentes, donde se compartan novedades, promociones especiales y noticias del
Parador. Este canal permitira una comunicacion directay cercana, fortaleciendo la comunidad
de visitantes leales. El grupo se conformara a partir del segundo mes de ejecucion del plan,

con activacion semanal de contenido y monitoreo diario para mantener el interés.

2.3.3.3. Asignacion presupuestaria para fomentar la fidelizacion de los visitantes

La primera inversion, estimada en $100, esta destinada a la creacion de una base de
datos que permita registrar y hacer seguimiento a los clientes frecuentes. Esta herramienta
sera clave para identificar patrones de consumo, personalizar ofertas y generar comunicacion
directa con los visitantes recurrentes. Esta base se gestionara através de un software sencillo
o una hoja de célculo organizada que podra ser administrada por el personal del

establecimiento.

Para incentivar la repeticion de visitas, se contempla un fondo de $50 destinado a
ofrecer una bebida gratuita en la tercera visita registrada, una practica de fidelizacion
tradicional que aporta valor emocional y genera percepcién positiva en el visitante. Esta
accion sera gestionada a través del sistema de registro de visitas mencionado previamente.
Adicionalmente, se ha presupuestado un monto mensual de $30 para el envio de saludos
personalizados por cumpleafios, acompafiados de un pequefio descuento o beneficio. Esta
estrategia genera cercania emocional y posiciona al Parador como un lugar que valora al
cliente més alld de su rol de consumidor. El envio se realizara por WhatsApp o correo

electronico, lo que minimiza los costos operativos.
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Para la emision de tarjetas fisicas o digitales de fidelizacién, estilo “sello por visita”, se
ha asignado un presupuesto de $80, que cubrira el disefio, impresion y eventual digitalizacién
de este recurso. Estas tarjetas permiten a los visitantes seguir visualmente su progreso hacia
recompensas, fortaleciendo la motivacion para regresar. Asi mismo, se ha destinado $50 a la
publicacién en redes sociales de los beneficios del programa de fidelizacion. Este monto
cubrira la produccion grafica y la gestién de contenido promocional que explique las ventajas
del programa, buscando captar la atencion de potenciales clientes recurrentes y reforzar la

visibilidad de las acciones implementadas.

Por otra parte, la creacién de combos especiales para clientes frecuentes no genera
un costo adicional, pues representa una reorganizacion del menu existente, adaptandolo para
ofrecer valor afiadido sin comprometer la estructura financiera actual del Parador. Del mismo
modo, la estrategia de destacar a los clientes mas fieles en redes sociales no requiere
inversion monetaria directa, puesto que puede realizarse mediante publicaciones organicas
gue empleen fotografias y testimonios de los mismos visitantes. Para la implementacién de
encuestas periddicas a clientes frecuentes, se ha considerado un presupuesto de $30, que
cubrira tanto laimpresion de encuestas fisicas como la configuracion de formularios digitales.
Esta actividad proporcionara informacién clave sobre percepciones, niveles de satisfaccion y

oportunidades de mejora.

Finalmente, la estrategia de crear un grupo de WhatsApp o Telegram con los clientes
frecuentes para compartir novedades, promociones y contenido exclusivo no requiere
presupuesto, dado que se apoya en plataformas gratuitas que permiten una comunicacion

directa y sinérgica con la comunidad de visitantes recurrentes.

2.4. Control del plan de marketing

El control del plan de marketing constituye la fase final dentro del proceso de
planificacion estratégica, pues permite asegurar que las acciones disefiadas e
implementadas se mantengan alineadas con los objetivos propuestos. Su funcién principal
es verificar la efectividad de las estrategias, identificar desviaciones entre los resultados

esperados y los obtenidos, y ejecutar las correcciones necesarias de forma oportuna.

En el caso del Parador Turistico El Campo, el control adquiere un caracter prioritario
dado que el establecimiento busca optimizar su posicionamiento en el corredor turistico
Guayaquil — Cuenca mediante el fortalecimiento de su presencia digital, la atraccién de

visitantes y la fidelizacion de publicos recurrentes.
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2.4.1. Indicadores

Para el primer objetivo, el indicador es la tasa de crecimiento mensual de

seguidores en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok, considerando:

1. Nivel de interaccion con los contenidos publicados (engagement rate): niamero
de "me gusta", comentarios, compartidos, respuestas a encuestas y clics en
enlaces.

2. Alcance e impresiones de las publicaciones y campafias promocionales
(organicas y pagadas).

3. Trafico generado desde redes sociales hacia ubicaciones digitales del Parador
(Google Maps, pagina web, WhatsApp Business).

4. Numero de nuevos seguidores provenientes de concursos o campafias de

contenido.

Los instrumentos de medicidon seran Meta Business Suite, estadisticas internas de

redes sociales, Google Analytics, y formularios de participacion.

Los indicadores del segundo objetivo seran el numero de visitantes registrados
semanal y mensualmente, desglosado por fecha, horario y frecuencia de visita, de esta

manera:

1. Porcentaje de visitantes nuevos versus recurrentes.

2. Cantidad de personas que mencionan haber llegado por sefalética,
recomendaciones, agencias o redes (a través de encuestas de salida).

3. Variacion del flujo de visitantes durante campafas especificas (feriados,
activaciones o promociones).

4. Numero de agencias de viajes o0 actores turisticos que incorporan al Parador en

sus itinerarios.

Los instrumentos de medicion: formularios fisicos y digitales, hojas de control

manual en caja o recepcion, encuestas en sitio, sistema de conteo de ingresos (si aplica).
Para el tercer objetivo se consideraran los siguientes indicadores de control:

1. NUmero de usuarios registrados en el programa de fidelizacién (base de datos
activa).

2. Numero de visitas por cliente recurrente en un periodo determinado.

3. Cantidad de recompensas o beneficios canjeados (por ejemplo, bebidas,
descuentos).

4. Tasa de retencion mensual (clientes que repiten su visita).
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5. Participacion en canales directos como grupos de WhatsApp, Telegram o boletines.

6. Nivel de satisfaccion de los clientes frecuentes segun encuestas periddicas.

En esta etapa, los instrumentos de medicion seran bases de datos, tarjetas fisicas
o digitales de fidelizacion, registros de recompensas, encuestas de satisfaccion y control

de promociones activadas.

2.4.2. Periodicidad del control

El control se estructurard en dos niveles de analisis:

e Monitoreo continuo (mensual): se realizard un seguimiento operativo de los
indicadores a través de reportes mensuales. Esta fase servira para realizar ajustes
menores, corregir desvios tempranos y mejorar el rendimiento inmediato de las
estrategias.

e Evaluacion integral (trimestral): cada tres meses se llevara a cabo una revision
general del plan, en la que se analizaran tendencias, se evaluara el cumplimiento
de los objetivos, y se propondran medidas correctivas o la reformulacion de algunas

estrategias si fuese necesario.

Este proceso estard a cargo de un responsable de marketing designado o, en su
defecto, de un equipo coordinado que se encargue del levantamiento, sistematizacion y
analisis de la informacién. En el mediano plazo, se recomienda considerar la contratacion
de un servicio externo de auditoria de marketing o una consultoria que permita una

evaluacién objetiva y técnica de los resultados alcanzados.
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Capitulo Ill. Proceso de
socializacion
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3.1. Socializacion del plan de marketing

3.1.1. Introduccion

Segun el articulo de Ostrom (2009), la socializaciéon es el proceso en el que las
personas comparten, aprender e interiorizan normas, valores y practicas colectivas a través
de la interaccion con el entorno. Con respecto al plan de marketing, la socializacion con los
actores involucrados es fundamental para comunicar, compatrtir, retroalimentar y validar las
estrategias propuestas para el Parador Turistico El Campo. De esta manera, se contribuye a
una mejora e implementacion efectiva del plan, puesto que los intereses, la participacion
activa y el involucramiento de los actores en la toma de decisiones se transforma en

legitimidad del establecimiento.

3.1.1.1. Objetivo de la socializacion

El objetivo de la socializacién es transmitir de manera clara, participativa y estratégica
los objetivos, acciones y beneficios del plan de marketing del Parador Turistico El Campo a
todos los actores involucrados (propietarios y colaboradores) con el fin de generar

comprensién, compromiso y colaboracion en su implementacion.

La socializacion busca asegurar que todos los actores conozcan las metas
propuestas, como el incremento de seguidores en canales digitales, el aumento de visitantes
y la fidelizacién del publico recurrente, comprendan su rol dentro del proceso, y aporten ideas
0 ajustes que fortalezcan la efectividad del plan. Ademas, este proceso permitira legitimar las
decisiones tomadas, alinear esfuerzos entre los distintos sectores y fomentar un sentido de

pertenencia compartido respecto al desarrollo turistico del Parador.

3.1.2. Metodologia de participacion

La socializacién del plan de marketing del Parador Turistico EI Campo se desarrollé
en una sola jornada de trabajo con una duracion de aproximadamente dos horas. Este
espacio fue concebido con una metodologia participativa, orientada a garantizar la
comprensién de la propuesta y fomentar el involucramiento activo de los actores clave
vinculados al funcionamiento del Parador. La estructura de la jornada fue disefiada para
presentar de forma clara y didactica cada una de las etapas del plan, asi como para recoger

las opiniones de los asistentes a través de herramientas especificas de participacion.

La convocatoria se realizd previamente mediante comunicacion directa y medios
digitales, dirigida a propietarios y colaboradores. Para facilitar el desarrollo de la jornada, se
elaboré material visual de apoyo, consistente en una presentacion estructurada y dinamica

qgue incluia esquemas explicativos, graficos, datos clave y resimenes visuales de los
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contenidos principales. Esta herramienta permitié mantener el hilo conductor de la exposicion,
favoreciendo la comprension de los temas tratados y generando un ambiente de aprendizaje
compartido.

El contenido de la jornada fue organizado en blogues tematicos que permitieron
abordar de forma gradual y comprensible todos los aspectos relevantes del plan. Una vez
concluida la exposicion, se abri6 un espacio destinado a la retroalimentacion de los
participantes. Durante este momento, se promovio el intercambio de ideas y se incentivl a
los asistentes a expresar sus opiniones de manera abierta. Como parte del proceso
metodoldgico, se aplicdé una encuesta de retroalimentacion para recoger de manera
estructurada el nivel de aceptacion de la propuesta y las valoraciones individuales respecto
al contenido presentado. Esta herramienta permiti6 complementar la conversacion abierta
con datos sistematizados, sin interrumpir la dinamica del evento. La jornada concluyé con un
breve espacio de convivencia, durante el cual se ofrecié un refrigerio a los asistentes como
muestra de cortesia y agradecimiento por su participacion. Este momento sirvié también para
reforzar los vinculos entre los actores y favorecer el didlogo informal. Finalmente, se
agradecio a los presentes por su asistencia y por sus aportes, destacando el valor de su

participacion para la futura implementacién del plan de marketing.

3.1.3. Socializacion de la propuesta

3.1.3.1. Esquema del proceso de socializacion
Tabla 9

Esquema del proceso de socializacion

Proceso Detalle

Convocatoria a la mesa Convocatoria formal dirigida a los principales actores

participativa involucrados con el Parador Turistico EI Campo

. El responsable del disefio del plan de marketing se
Presentacion de . _ )
_ _ presento ante los asistentes, explicando su formacion,
investigador o . )
experienciay el proposito de la jornada.

Diagndstico del Parador Se expusieron los principales hallazgos del diagndstico
Turistico EI Campo en realizado, en el que se analizaron las fortalezas,
términos de marketing y debilidades, oportunidades y amenazas del Parador en

posicionamiento
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Descripcion de las 4 P’s del

marketing

Resultado de las encuestas

a clientes

Propuesta de plan de

marketing

Retroalimentacion

Refrigerio

Agradecimiento y

despedida

cuanto a su posicionamiento, visibilidad, percepcion del

servicio y canales de comunicacion.

Con un enfoque educativo y participativo, se explicé el
concepto de las 4 P’s del marketing (producto, precio,
plaza y promocion), aplicandolas al contexto del Parador

Turistico EI Campo.

Se compartieron los resultados obtenidos a través de
encuestas aplicadas previamente a los visitantes del

Parador.

Se expuso de manera clara y visual la propuesta del plan
de marketing, destacando sus tres abjetivos principales:
aumentar la presencia digital, incrementar el nUmero de
visitantes y fomentar la fidelizacion de clientes. Se
detallaron las estrategias y acciones planteadas para cada

objetivo.

Se abri6é un espacio de dialogo en el que los participantes
pudieron expresar sus opiniones, sugerencias y

observaciones sobre la propuesta.

Se ofrecié un refrigerio a los asistentes como gesto de

cortesia y agradecimiento por su tiempo y participacion.

Se agradecié a todos los participantes por su asistencia,
sus aportes y el interés mostrado en el desarrollo del

Parador Turistico EI Campo.

3.1.3.2. Ejecucién de la socializacién

La sesién inici6 con la presentacion del investigador responsable, quien contextualizd

el propésito de la jornada y explicO brevemente el proceso de diagnostico, disefio y

estructuracion del plan de marketing. Se abordaron de forma secuencial los principales

componentes del plan, comenzando por el diagnostico del Parador en términos de

posicionamiento y marketing, para luego introducir las 4 P’s (producto, precio, plaza vy

promociéon) como marco conceptual que sustenta la propuesta. Posteriormente, se

presentaron los resultados de las encuestas aplicadas a los visitantes del Parador, las cuales
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evidenciaron aspectos clave como la percepcion del servicio, nivel de satisfaccion, y

oportunidades de mejora.

Con base en esta fundamentacion, se expuso en detalle la propuesta de plan de
marketing, centrado en tres objetivos estratégicos: incrementar la presencia digital mediante
campafas visuales y narrativas; aumentar el flujo de visitantes con acciones promocionales
especificas y alianzas locales; y fomentar la fidelizacion a través de un sistema de
recompensas para clientes recurrentes. Cada componente fue explicado con precision,
indicando los medios a utilizar, los recursos necesarios, los responsables sugeridos, y el

horizonte temporal estimado para su implementacion.

Unavez finalizada la exposicion, se habilité un espacio para la retroalimentacién, tanto
oral como escrita. Se aplicé una encuesta estructurada con preguntas cerradas de opcion
multiple y se invitd a los asistentes a dejar comentarios libres, con el objetivo de recoger sus
percepciones y sugerencias de manera sisteméatica. Los comentarios cualitativos revelaron
una recepcion ampliamente favorable. Un asistente expresé que el plan le parecia bien
elaborado y reconocié su potencial para generar empleo y mayores ingresos, siempre gue se

ejecutara conforme a lo expuesto.

Otro participante manifestd que la propuesta esta estructurada de forma coherente y
gue su ejecucion requerira unidad y compromiso colectivo para alcanzar los resultados
esperados. También se destacé la necesidad de priorizar ciertos elementos operativos, como
el acondicionamiento de un espacio para fotografias, percibido como una oportunidad clave
para mejorar la experiencia del visitante y fomentar la difusion digital de manera organica. Un
comentario sefial6: “En si, me pareci6 totalmente excelente; a mi simple vista, creo que el
punto del lugar para fotografias seria lo principal. Para mi esta bien, no quisiera modificar

nada.” (Comunicacion personal, 2025).

Desde el punto de vista cuantitativo, los resultados de las encuestas reforzaron la
percepcién positiva. EI 100% de los asistentes indic6 que la presentacion fue clara,
estructurada y comprensible. En cuanto a la pertinencia del plan, el 50% afirmé que responde
totalmente a las necesidades concretas del entorno del Parador, mientras que el otro 50%
considerd que lo hace en parte, lo cual sugiere un alto nivel de afinidad con la propuesta,

aunque también apertura a ajustes especificos.

Asi mismo, el 100% coincidié en que los objetivos definidos son factibles dentro del
contexto actual, lo que respalda la viabilidad operativa de las estrategias planteadas. Todos

los encuestados sefialaron que el plan les pareci6 adecuado y no requiere cambios
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sustanciales. En términos de participacion activa, el 75% manifestd estar dispuesto a asumir
un rol activo en la implementacion del plan, mientras que el 25% expresé que su participacion

dependeria del tipo de organizacion y liderazgo que se establezca para la ejecucion.
Conclusiones

Con respecto a la primera fase, el diagndstico permitié evidenciar con claridad una
debilidad estructural en el posicionamiento del Parador Turistico EI Campo dentro del
mercado objetivo, especificamente en relacion con las familias guayaquilefias que transitan
hacia Cuenca. A pesar de que el establecimiento cuenta con una ubicacién estratégica en
una ruta de alto flujo turistico, no ha logrado consolidarse como una parada referencial ni
como una experiencia memorable en la mente de estos viajeros. En particular, se detect6 que
los canales digitales actuales no son utilizados de forma estratégica para comunicar los
valores, atributos y diferenciadores del Parador, limitando tanto la atraccion de nuevos

publicos como la fidelizacion de los visitantes actuales.

Frente a este panorama, se disefié un plan de marketing estructurado en funcién de
tres objetivos especificos: incrementar el nUmero de seguidores en los canales digitales del
Parador, aumentar el nUmero de visitantes y fomentar la fidelizacién de los mismos. La
propuesta se sustenta en el equilibrio entre estrategias presenciales y digitales, entendiendo
gue la experiencia turistica contemporanea se configura tanto en el entorno fisico como en el
entorno virtual. Por ello, las estrategias abarcan desde la creacién de contenido visual
atractivo y campafias en redes sociales, hasta la implementacion de sefialética en carretera,

programas de fidelizacion y alianzas con actores turisticos clave.

Finaimente, la fase de socializaciébn del plan con los actores clave del Parador
Turistico EI Campo resulté fundamental para fortalecer la viabilidad del proyecto. Se
desarroll6 un proceso participativo que involucré a la administracion y colaboradores del
establecimiento permitiendo recoger percepciones, sugerencias y retroalimentacién en torno
a la propuesta. Este dialogo abierto facilito el alineamiento entre las estrategias planteadas y
las necesidades reales del Parador, reforzando el sentido de pertinencia y aelacion por parte
de los gestores. Ademas, los participantes reconaocieron el valor practico de las acciones
propuestas, asi como su coherencia con los objetivos institucionales, lo cual refuerza la

factibilidad de su implementacion en el corto y mediano plazo.
Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda profesionalizar la gestion de la comunicacion digital

del establecimiento, implementando una estrategia de contenidos estructurada y sostenida
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en el tiempo. Esta debe incorporar teméaticas visuales, narrativas emocionales (storytelling) y
elementos propios del turismo experiencial, de modo que los canales digitales funcionen
como vitrinas de la experiencia que el visitante puede vivir en el Parador. En este sentido, es
indispensable capacitar o contratar personal que administre las redes sociales con criterios

técnicos, realice seguimiento de métricas y disefie campafias publicitarias georreferenciadas.

En segundo lugar, se sugiere mejorar de manera urgente la sefialética en carretera,
respondiendo tanto a la observacion directa como a las recomendaciones expresadas por los
propios visitantes. Esto permitira aumentar la visibilidad fisica del establecimiento y captar la
atencion de quienes transitan por la ruta. Del mismo modo, es fundamental establecer
alianzas estratégicas con agencias de viajes, oficinas de informacion turistica y otros actores
del corredor Cuenca — Guayaquil, a fin de que el Parador sea integrado dentro de circuitos
turisticos y recomendaciones institucionales. Esta articulacion contribuird a consolidar la

reputacion del establecimiento y a diversificar sus canales de promocion.

En el ambito de la fidelizacion, se aconseja implementar de forma inmediata un
sistema de recompensas para clientes recurrentes, el cual no solo incentive nuevas visitas,
sino que cree un vinculo emocional con el establecimiento. Este programa puede incluir
beneficios personalizados como bebidas gratuitas, descuentos por cumpleafios y la entrega
de tarjetas digitales o fisicas con acumulacién de visitas. Ademas, se recomienda utilizar
herramientas de bajo costo como grupos de WhatsApp o Telegram para mantener una
comunicacion directa con los clientes mas frecuentes, enviar novedades, promociones y

recolectar retroalimentacion periddica sobre la calidad del servicio.

Adicionalmente, se recomienda reforzar la identidad visual del Parador tanto en los
espacios fisicos como en los medios digitales. Esto implica establecer una linea grafica
coherente, atractiva y representativa del entorno rural y gastrondmico que ofrece el lugar. La
marca debe transmitir autenticidad, calidez y profesionalismo. Asi mismo, se sugiere
continuar con la practica de validacion participativa de decisiones estratégicas, involucrando
de manera activa a los trabajadores, proveedores y otros actores internos, lo cual fortalece el

sentido de pertenenciay permite detectar oportunidades de mejora desde una mirada integral.

Finalmente, es recomendable que el Parador Turistico El Campo consolide una cultura
organizacional orientada al marketing y a la experiencia del cliente. Esto implica no solo
gjecutar campafias puntuales, sino adoptar una légica permanente de observacion del
mercado, innovacién en servicios y mejora continua. La implementacion de indicadores de
seguimiento y evaluacion permitira medir el impacto de las acciones propuestas, ajustar

estrategias cuando sea necesario y garantizar la sostenibilidad del plan a largo plazo.
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Anexo A

Anexos

Carta aval emitida por el Parador Turistico EI Campo

Cuenca, 12 de Diciembre de 2024

Dra. Ana Lucia Serrano
Decana de la Facultad de Cloncias de la Hospitalidad
Universidad de Cuenca

De mi consideracion:

Por medio de la presente, yo, Elsa Marina Gutama Paucar, portadora del nGmero ce
identificacion 0103968509, y propietaria del Parador Turistico EI Campo, me permito
expresar mi compromiso para apoyar y colaborar en todo lo necesario para el desamrolio
del trabajo de titulacién titulado “Plan de marketing enfocado en el segmento de
familias guayaquilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico El
Campo, Migiiir (Cuenca, Ecuador)®, propuesto por el estudiante Edisson Fabian
Guaman Gutama, con nimero de identificacién 0104833058, quien actualmente cursa
estudios en la Facultad de Ciencias de la Hospitalidad de la Universidad de Cuenca.

Quedo a su disposicion para cualquier requerimiento adicional relacionado con este
proyecto.

Alentamente,

/
i —

Elsa Marina GM Paucar
Propletaria
Parador Turistico El Campo
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Anexo B

Mesa Participativa / Matriz FODA
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Anexo C

Lista de asistencia a la mesa patrticipativa (matriz FODA)

Lista de Asistencia - Mesa Participativa / Matriz FODA

Proyecto: Analisis Participativo del Parador Turistico El Campo

Actividad: Construccion de la Matriz FODA Participativa

108

Fecha: _30 | ¢4 |2025

Lugar: Pouodee  El Gavyo

N* |  Nombres y Apellidos Cargo / Rol Teléfono / Correo electrénico Firma

N RaSlacGole,  |Creonne | 096260942 iRl
: k.gof‘Q‘v\h\Bul Gape _G.q Local ABHIIS % 2
) %fzeé/qéw L esees|CFc 256 /7€ :ﬁ/——/ o
‘| Eea éc(muc\ Ae o‘g.;g\cw‘\o ON EYE 22322 _ﬁ
" N e Sacecnall o Cacaal | 99157187 éé

g Nessn C\\;mﬂyﬁ(‘z(iu(-.a C9e1875/-17 C e

T lfn! 1o Libi M| meseva 0968352795 ; :

’ _ = | Cecinera o9fqas(l{a, —‘Z-rf,?

° IN Le Meag Oq¢x 643886 THLer.

10 I?:\!Cvjién (:Fti/pﬁtﬂ‘” cqgeyElerd Q@
1. (edawe SAcome  Goia Locol 0993680135 Canlodoso. .
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Anexo D

Modelo de encuesta / Plan de marketing enfocado en el segmento de familias
guayaquilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico El Campo, Miguir
(Cuenca, Ecuador)

Plan de marketing enfocado en el
segmento de familias guayaquilenas
que transitan hacia Cuenca para el
Parador Turistico El Campo, Migdiir
(Cuenca, Ecuador)

La presente encuesta forma parte del estudio titulado "Plan de marksting enfocado en &f
segrmendo de famias guayaquilefias que fransitan hacia Cuencs para ef Parador Tursticg EI
Campa, Mgl (Cuenca, Ecuador)”. Su propdsito es analizar el perfil de los visitanies,
evaluas su experiencia en el establecimiento y conocer su pefcepcidn sobre los servicios,
la imagen ¥ los canales de comunicacidn utilizades. La infarmacidn obtenida permitird
idenitificar oporiunidades de mejora y definir estrategias de marketing adecuadas al
gegmento objetivo. Los datos serdn tratedos de forma confidencial y utilizades
exclugivaments con fines acedémicos.

Iniciar sesidn en Google para guardar lo gue Bevas hecho. Mas infarmacicn

* Indica que la pregurila es abligatona

Seccion 1: Perfil del visitante e identificacion del nombre idéneo del
establecimiento

iCual es su edad? *

() Menos de 1E afios
(") 18 a 25 afos
() 26a35afos
() 36a50afos

() wds de 50 afos
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JCon qué frecuencia wisita la via Cuenca - Molleturo - Maranjal? ¢
() Exla primera vaz
() Una ver al afio

[:} Do & tres veces al ano

C} Mas de tres veces al afio

JCual fue el motlvo principal de su wisita al Parader El Campa? *

I::}l Turisma § recréscion

I.':} Transio / parada casual

() Recomendacidn de amigas o familiares
I,':} Par trabap

() Ot

JCudl de los sigulentes nombres considera mas adecuado para identificar el -
Parador?

D Parador Turistico El Campa

() PParador El Campa

C}G-u-:-

JCudl es su hugar de residencia? *

() Guayaguil

() oo

Edisson Fabian Guaman Gutama
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Secclon 2: Experlencla en el Parador

jCdmao calificaria la atencidn al cliente en el Parador El Campo? *

Excelente
Busara
Regular

Idala

OO0 000

My mala

Ji0uwé serviclos utilizd durante su wizlta? [Puede marcar mas de wna opcidn) *

Regisurariie

O

[[] Cafeteria

Bafios

Tienda de viveres
Cabalgata

Pesca Depioriva

Bendenas [ dreas verdes

Ora:

OoO0Oo0Oo0ao
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iCdmo calificaria la relacion calidad-preclo del Parador? ©

(T Feealents

() Buena
(") Reqular
() Mala

() Muy mala

£ Qué tanto influyd la ublcacion del Parador en su decisitn de parar alli? *

() Bastame
() muge
() Poco
() Mada

iVolveria a visitar &l Parador Turistico El Campa?

O s
() Mo
() Talvez

Secclin 3: Percepciin y marketing
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JConocla el Parador antes de su wisha? *

Os
I:} Ha

JComo s enterd del Parador? *

() Recomendacian de amigos o familiares
() Redes sociales
() Google Maps [ intemet

() Agencias de viajes o guias

() Sedfializacitn en carreters

() ot

JSigue al Parador en alguna red social? =

O =
I_'_:Il Ha

() Mo sabia que tenia redes sociales

J0ué le gusiaria que el Paredor mejore o Implemente 7 (respuesta abierfa) *

Tu respuesia

Borrar farmularis

Edisson Fabian Guaman Gutama
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Anexo E

Modelo de entrevista semiestructurada

Consentimiento Informado

Buencs dissitardes, mi nombre es Edisson Guamdn, y soy investigedor del proyecio
correspondients &l Trabajo de Integracidn Curricular de ls camera de Tunsmo. Estoy
realizando un estudio para elaborar un plan de marketing enfecado en el segmento de familias
guayaquilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico El Campo. Miglir
(Cusnca, Ecuador). Para ello estoy reslzando entrevisias & los actores principales del
paradaor.

£En gué consiste su participacion?

Si usted acepta, le haremos preguntss relscionsdas &l Parador Turistico El Campo. S5e espeara
gue la enfrevista dure de 12 a 15 minutos. Pueds terminar su paricipacion en el momeanto
que usted deses. 5i durante su participacion usted tiene alguna duda o desea hacer una
pausa lo pueds hacer sin ningdn problemsa. La conversacidn sera grabeda v resguardads con
fines acadamicos.

£ Como serd manejada la privacidad de su opinidn?

La informaciin que usted proporcions serd confidencial, andnima, resguardsda v solameants
usada para log fines de este estudio. Mo sera publica, ni utilizada para obros propdsitos. Se
escribird el rabajo de titulacidn, perc su identided no serd revelada y no serd posible
identificar que usted nos dio esta informacion.

Beneficios y Riesgos

Los mesgos de participar en este estudio son minimos. Podria suceder gue & usted le
incomode contestar alguna pregunta. En ese caso, recuarde que puede dejar de contestsr
cuslguier pregunts y que pusds opinar libremente. 5i decide participar, estard contribuyendo
8 generar conocimiento. Su participacidn es voluntaria y puede decidir mo participar o dejar
de participar en cualquier momento.

Consentimiento

o, , con identificacidn nimearo ,
de la ciudadipals: Ecusdor; entiendo las explicaciones anteriores sobra la entrevista en la que
dessan que participe como parte del estudio para la elaboracion de un plan de marketing y
aceptd participar de forma voluntaria. Mo he caldo en cosrsdn, coaccdn, amenzza, fraude,
engafo, manipulacidn o cualguier ofro tipo de presidn en este estudio.

Fecha: Lugar:
Haora:

Mombre del participants Céduls de identidad Firma
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Entrevista Semiestructurada Parador Turistico El Campo

Antecedentes y motivaciones del emprendimiento

1.

A Como nacid la idea del Parador Turistico El Campo (motivacionas)?

Gestién del Parador Turistico

1. ;Cdmo se organiza |3 operacidn diana del parador?
2. iQuiénes toman las decisiones clave y como s& comunican esas decisiones?
3. ;0ué heramientas ulilizan para planificar y controlar las operaciones?
4. ;Cdmo describirian el ambiente laboral dentro del parador?
Ewvaluacion interna
1. ;Cusles considaran que son |as principales fortalezas del parador?
2. ;0ué debilidedes reconocen sctualments en su funcionsmienbo?
3. ;0ué scciones s& han tomado para enfrentar esss debiidades?
Ewvaluacidon externa

1.

£ C0ué tipo de relacidn tienen con la comunidad de Mollsture y otras zonas cercanas?

2. ;i Cdmo perciben el apoyo de instituciones pablicas como &l GAD Parroquisl, el

Municipio, la Prefectura o al Ministerio de Turismo?

3. iHan establecido vinculos con ofras organizeciones o negocics del sector turistico?

4. ;De qué manera integran producios, servicios o talento local en su operacidn®
Marketing y promocion

1. ;i Cusl a5 la visidn a futuro del parador an téminos de crecimianta?

2. i0ué esirategias han uviilizedo para promocionar el parador?

3. iTienen un pdblico objetivo definido? § Como ko describen?

4. ;0ué opinan sobre su presencia en redes sociales y medios digitales?

Eso ha sido todo en cuanto a |3 entrevista, agradezco su participacidn y contribucidn con e
estudio. Serd de mi agrado darle & conocer toda |a informacidn recolectadsa &l final del
proyects con la finalidad de obtener su evaluacion y retroalimentacidn.
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Anexo F

Respaldos de consentimientos informados

Consentimiento Informado

Buenos tardes, mi nombreé es Edisson Guaman, y soy investigador del proyecto
correspondiente al Trabajo de Integracion Curmicufar de la carrera de Turismo. Estoy
realizando un estudio para elaborar un plan de marketing enfocado en el segmento de familias
guayaquilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico EI Campo, Miglir
(Cuenca, Ecuador). Para elflo estoy reafizando entrevistas 2 los actores principales del
parador.

2En qué consiste su participacion?

Siusted acepta, le haremos preguntas relacionadas al Parador Turistico E1 Campo. Se espara
que la entrevista dure de 12 a 15 minutos. Puede terminar su participacion en el momento
que usted desee. Si durante su participacion usted tiene alguna duda o desea hacer una
pausa lo puede hacer sin ningln problema. La conversacion serd grabada y resguardada con
fines académicos.

£Cémo sera manecjada fa privacidad de su opinién?

La informacién que usted proporcione sera confidencial, anénima, resguardada y solamente
usada para los fines de este estudio. No serd plblica, ni utiizada para otros propésitos. Se
escribird el trabajo de tRulacidn, pero su identidad no serd revelada y no serd posible
identificar que usted nos dio esta informacion

Beneficios y Riesgos

Los riesgos de participar en este estudio son minimos. Pedria suceder que a usted l
incomode contestar alguna pregunta. En ese caso, recuerde que puede dejar de contestar
cualquier pregunta y que puede opinar libremente. Sl decide participar, estara contribuyendo
a generar conocimiento. Su participacion es voluntaria y puede dacidir no participar o dejar
de padicipar en cualquier momento.

Consentimlento

Yo, Elsa Marina Gutama Paucar, con idenfificacion numero 0103968509, de la ciudad/pais:
Cuenca, Ecuador; entiendo las explicaciones antenores sobre la entrevisla en la que desean
que participe como parte del estudio para la elaboracidn de un plan de marketing y acepld
participar de forma voluntaria. No he caldo en coercidn, coaccion, amenaza, fraude, engaiio,
manipulacién o cualquier otro tipo de presidn en este estudio.

Fecha: 26/04/2025 Lugar: Zona de mesas del restauranie
Hora: 17:30

Bea Gbamn otemablEes i

Nombre del participante Cédula de identidad Firma

Edisson Fabian Guaman Gutama
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Consentimiento Informado

Buenas tardes, mi nombre es Edisson Guaman, y soy investigador del proyecto
correspondiente & Trabajo de Integracion Curricular de la carera de Turismo. Estoy
realzando un estudio para elaborar un plan de markating enfocado en el segmento de famiias
guayaguilefias que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico EI Campo, Mighr
{Cuanca, Ecuador). Para ello esfoy realizando entrevistas a los actores principales del
parador.

2En qué consiste su participacion?

Siusted acepta, le haremos preguntas relacionadas al Parador Turistico EI Campo. Se espera
que la entrevista dure de 12 a 15 minutos. Puede terminar su participacion en el momento
que usted desee, Si durante su participacién usted tiene alguna duda o desea hacer una
pausa lo puede hacer sin ning(n problema, La conversacidn serd grabada y resguardada con
fines académicos.

:Como sera manejada ka privacidad de su opinién?

La Informacién que usted proporcione sera confidencial, andnima, resguardada y solamente
usada para los fines de este estudio. No serd piblica, ni utlizada para otres propésitos. Se
escribird & trabajo de HMulacidn, pero su identidad no serd revelada y no serd posible
identificar que usted nos dio esta informacidn,

Beneficios y Riesgos

Los riesgos de paticipar en esle estudio son minimos. Pedria suceder que a usted le
incomode contestar alguna pregunta. En ese caso, recuerde que puede dejar de contestar
cualquier pregunta y que puede opinar ibremente, Si decide participar, estard contribuyendo
a generar conocimiento. Su participacion @s voluntana y puede decidir no participar o dejar
de participar en cualquier momento.

Consentimiento

Yo, Jessica Alexandra Chinacalle Pineda, con identificacién nimero 0105398531, de la
civdadipais: Cuenca, Ecuador, entlendo las explicaciones antariores sobre la entrevista en
la que desean que participe como parte del estudio para la elaboracidn de un plan de
marketing y aceptdé participar de forma voluntaria. No he caido en coercién, coaccidn,
amenaza, fraude, engafio, manipulacién o cualquier otro tipo de presion en este estudio.

Fecha: 26/04/2025 Lugar: Zona de mesas dal restaurante
Hora: 18:30

eeza fl.  _oi10s2985%- @ §

Nombre del participante Cédula de identidad Firma
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Consentimiento Informado

Buencs tardes, mi nombre os Edsson Guamdn, y soy invesSigador del proyecio
correspondiente ol Trabajo de Integrackdn Curricular de & carmrs de Tursmo. Estoy
realizando un eatudo para elaborar un plan de marketing endocado en el segmento de familas
guayaquiiefias que fransitan hacla Cuenca para el Parador Turistico El Campo, Mighr
(Cusnca, Ecusdor). Pars ello estoy realizandd enlrevislas a ios aclores prncipales del
parador,

2En qué consiste su participacién?

Si usted acepta, le haremos pregurtas refacionadas 8l Parador Turistico El Campo. Se espera
que 18 entrevista dure de 12 & 15 minutos. Puade terminar su panicpaciin en el momenio
que usted desee. S durante su participacion usted tiene alguna duda o desed hacer una
P 1o pusde hacer sin nngan probiema. La corversacion sedd grabeda y resguardaca con
fings Acaddmicos,

2Como seck manejada la privacidad de su opinién?

La nformacién que ustad proporcione serd confidencial, andnima, resguardada y sclamente
usada para Jos fres de este estudio No serd pablca, o ullizada para otros propdsitos. Se
escribira o trabajo de titulacdn, pero su identidad no serd revelada y N0 Sd posible

Beneficios y Riesgos

Los resgos de participar en @5t estudio son minimos. Podria suceder que a usied le
incomode contestar alguna pregunta. En ese caso, recuerde que poade dejar de conlestar
cualquier pregunla y Gl puede apinar librements, Si decide partiopar, estard contrbuyendo
a geowrar conocimiento. Su participacién es voluntaria y pusde decidr no paicps o dejar
de partcipar en cualquier momento.

Consentimiento

Yo, Claver Ivkn Guaman Fajardo, con identificacion nimero 0103467189, de ka caudadipals
Cuenca, Ecuador; entiendo las explcaciones antariores sobre la entrevista en 18 que desean
que participe como parte del estudio para fa elsboracdn de un plan de marketing y acepid
panicipar de forma voluntana. No he caido en coercidn, coaccon, amenaza, fraude. engaho,
manipulacidn o cuslkquier olro lipo de presidn en este estudio

Fecha 26/04/2025 Lugar Zona da mesas del restauranie
Hora: 1700

Clever Gogarn O3y b7/ < »;wm"“"*’
Nembre del participante Cédula de identidad Fema

Edisson Fabian Guaman Gutama
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Consentimiento Informado

Buenas tardes, mi nombre es Edisson Guamén, y soy investigador del proyecto
commespondiente al Trabajo de IMegracidn Curricular de la carrera de Turismo. Estoy
mﬁzwﬂomesmdlopemolabomunphnd-mMeMoeodocndugmmodofanmas
guayaquilefias que transitan hacla Cuenca para el Parador Turistico El Campo, Migl
(Cuenca, Ecuador). Para elo esloy realizando entrevistas a los actores principales del
parador,

¢En qué consiste su participacién?

Si usted acepta, le haremos preguntas refacionadas al Parador Turistico El Campo. Se aspera
que |a entrevista dure de 12 a 15 minutos. Puede terminar su participacion en el momento
que usted deses. Si durante su participacidn usted tiene alguna duda o desea hacer una
pausa lo puede hacer sin ningln problema. La conversacion sera grabada y reeguardada con
fines académicos,

LCémo serd manejada la privacidad de su opinion?

La informacién que usted proporcione serd confidencial, andnima, resguardada y solamente
umdapnlosﬁmdoubuhdb.ﬂoudp&bﬁntiuﬂllndapamwosmphms.
escribird el trabgjo de titulacién, pero su identidad no serd revelada y no serd posible
identificar que usted nos dio esta informacién.

Beneficios y Riesgos

Los riesgos de participar en este estudio son minimos. Podria suceder que a usted le
incomode contestar aiguna pregunta. En ese caso, recuerde que puade dejar de contestar
cualguier pragunta y que puade opinar libremente. Si decide participar, estara contribuyendo
a generar conocimiento, Su participacién es voluntaria y puede decidir no participar o dejar
de participar en cualquier momento.

Consentimiento

Yo, Nancy Marubeni Loja Valladares, con identficacion nimero 1728804177, de la
ciudad/pais; Cuenca, Ecuador; entiando las explicaciones anteriores sobre la entrevista en
la que desean que particpe como pare del estudio para la elaboracién de un plan de
marketing y acepté participar de forma voluntaria. No he caide en coercidn, coaccion,
amenaza, fraude, engaflo, manipulacidn o cualquier otro lipo de presidn en este estudio.

Facha: 26/04/2025 Lugar: Zona de mesas del restaurante
Hora: 18.00 s
MNancy Loy 29804197 ﬁf ?
Y > 4
Nombre del parlicipante Cédula de identidad Firma
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Anexo G

Socializacion del plan de marketing enfocado en el segmento de familias guayaquilefias
gue transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico EI Campo, Miguir (Cuenca,
Ecuador)

| ~CRMPY
|

UCUENCA =

SOCIALIZACION
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Anexo H

Lista de asistencia a la socializaciéon

LISTA DE ASISTENCIA A LA SOCIALIZACION

Nombre del proyecto: Plan de marketing enfocado en el segmento de familias guayaquilefias

que transitan hacia Cuenca para el Parador Turistico El Campo, Migtiir (Cuenca, Ecuador).
Fecha: 29/05/2025

Lugar: Parador Turistico El Campo
Hora: 15:00
N* Nombres y Apellidos Cargo / Rol Area Firma
! ‘%u%"-ugﬂ(g Coc;/nnzo Cocera
e Oatq
2 (I Bone) G | G Loa) | Condesomo

[ 20

Alesees

Q. .nia,

glicwe)

fo ol

(2:,, s CALASQL,

Desstaa g:hmmhdo Cocluwra Cecing | o ‘
’ aysa Tobillin meseva Ratkavits | o~ // .
: !‘fo:z‘ddaxaﬁ}!oraies Crecinerg Cocing v A
3N
® | Nancy Loia Meserg Reouranle :
0| Tyan Guoman el R = - =3
. Gelave Jdwme Guta Loca) &&’gi\‘ébxg GdesHtzon?

122
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Anexo |

Informe de aprobacién del disefio de trabajo de integracion curricular

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA HOSPITALIDAD | Pagisa: Figina 1 de 1

UEUEHEA INFORME DEL TRIBUMNAL DE REVISHEY IEL Versina: |
MSESD DE TRARAME DE INTEGRACKHIN
CUKRNCILAR Vigencia deude 0] -04-2017

CODIGD: UC-FOH-FOR-304

Elabirasla: pasr:

Dhrcckr de Carsera

Hov sy priar Suibaleiamo Aprabade par: Decan:

Docior

Gimbde Absd Viewlia

Direcior de la carrera de | urbemis
Faculiad de Clenclas de s Hosplizldad
En su despachs. -

e muestra consideracion:

A los 21 diss del mes de enere de 2025, medisne ¢l presesie mforme, damos 0 comocer que o kvl
diesi gnadio pars |a revisida del diseile de Trabajo de Intzgracids Cemicular: Proyerio de Intervencidn mciulada:
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